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Abstract

This thesis was written by order of Rud Pedersen Public Affairs Company, a PR- consultancy firm
located in Gothenburg. The assignment was to investigate social media in Pr- activities. The thesis is
formed by three main categories:

e  What is social media?
e Who are using social media?
e How can you use social media in public relations?

The information which is being presented in this thesis is based on academic reports, interviews and
research on social media blogs and lectures. It is a qualitative approach since the purpose is to get a
deeper understanding for the subject in question. Since the principal is especially focusing on
political Pr, there are several parts of this thesis which analyses social media in politics. However,
most of the analyses are focused on marketing because there is a larger amount of information
concerning social media in marketing PR. All through the thesis there is a comparison between
Sweden and the United States since social media is well-developed both within American politics and
Pr- activities.

Summary of findings

Social media is the collective name of a number of conversation -focused services on the web such as
blogs, social networks and communities. When it comes to field of application, most users use social
media for personal reasons but professional networking through social media is becoming more
common, especially among men in the ages of 25-40 during the peak of their careers. Women do
more frequently visit and use blogs and social networks for personal reasons, and is the dominating
group of bloggers in Sweden.

When using social media for both political and marketing purposes, one has to be aware of the
transparency of social media as well as understanding that social media is not yet another channel
for commercials. What social media is all about is basically:

e Dialogue between producer and consumer
e Personalin tone
e The producer is no longer in complete control of his/her published information

Companies who have succeeded in their social media marketing have understood the importance of
having a personal and honest conversation with their customers. Social media is a long-term
relationship building and companies with highly engaged customers are most likely to succeed with
social media.

Keywords: social media, marketing, politics, PR



Introduktion

Under 2000-talet har bade marknadsférarare och politiker uppméarksammat Internets mojligheter att
kommunicera med kunder och viéljare. Den tekniska utvecklingen med Web 2.0 har utvecklat ett
antal konversationstjanster pa natet och dessa kallas for “sociala medier”. Anvandningen av sociala
medier ar framst for privat bruk, men numera finns intresse hos foretag och politiker att sjdlva kunna
konversera med sina malgrupper genom sociala medier.

Jag fick i uppdrag av Pr-byran Rud Pedersen Public Affairs Company AB i Goteborg att undersdka
amnet for att ta reda pa om detta dr nagot som ocksa de kan ha anvandning for i sin verksamhet.
Rapporten ar strukturerad utifran tre teman/fragestallningar:

e Vad ar sociala medier?
e Vilka anvander sociala medier?
e Hur kan man anvanda sociala medier i Pr-verksamhet?

Forsta temat beskriver vad sociala medier &r for nagot. Sociala medier ar samlingsnamnet pa ett
antal konversationstjanster pa webben som bloggar, sociala natverk och diskussionsforum.
Upplaggen kan se olika ut i de olika tjansterna, men vad som ar gemensamt ar att de alla har som
syfte att underlatta dialog mellan méanniskor. Jag har forsokt att definiera begreppet och kartlagt
vilka samhalleliga drivkrafter som lett fram till utvecklingen av sociala medier. Jag har ocksa lyft fram
och beskrivit olika typer av bloggar och sociala natverk for att fa en djupare forstaelse for dessa.
Anledningen till att just dessa tva konversationstjanster lyfts fram, ar for att de &r de mest anvanda
tjdnsterna i sociala medier. | den har delen presentes olika diskussioner som férs om amnet.

Det andra temat handlar om vilka som anvander sociala medier. Denna del grundar sig framst pa de
undersdkningar som finns om just anvandare av sociala medier och dar har anvandare av bloggar fatt
ett stort utrymme. Detta har att géra med att det dels finns fler undersékningar som beror just
bloggare och blogglasare, dels fér att manga bloggar ocksa ar aktiva anvandare av andra sociala
medier. | den har delen ges en bild av vilka malgrupper som anvander sociala medier och hur de
anvander dem.

Tredje temat handlar om hur man kan anvanda sociala medier i Pr-verksamhet. Har fokuseras
lampliga strategier man kan anvanda, hur man nar sin malgrupp, vad man bor beakta innan man
anvander sociala medier, fordelar och nackdelar samt exempel pa dar man har lyckats mer eller
mindre bra med sociala medier.

Eftersom Rud Pedersen bland annat arbetar med politisk opinionsbildning finns visst fokus pa sociala
medier och politiskt arbete, men generellt har jag fokuserat pa foretag da det finns mer information
om foéretags anvandning av sociala medier i Pr-verksamhet. Rapporten skall ses som en guide i sociala
medier och informationen gar att applicera pa all typ av Pr-verksamhet och inte specifikt fér Rud
Pedersen da deras uppdrag i manga fall skyddas av konfidentialitet och darfor inte presenteras i den
har rapporten.



Genomgaende i rapporten gor jag jamforelser med USA eftersom USA &r ledande inom PR och de
trender som startar dar sprider sig ofta globalt. Nar det géller sociala medier ar USA mer utvecklat dn
Sverige och det pagar en diskussion huruvida vi i Sverige kommer att anamma amerikanska
forhallningssatt till sociala medier.

An s& lange finns det fortfarande sparsamt med forskning om sociala medier. Jag har fraimst anvint
mig av de akademiska rapporter som finns, samt forstarkt materialet genom att studera bloggar och
communities som diskuterar sociala medier. Jag har ocksa intervjuat ett antal personer som arbetar
med sociala medier for att fa deras synpunkter och tankar. Insamlingen av material har varit ett
pusslande dar jag forsokt syntetisera strategier och rad samt forsokt att kritiskt granska det som
skrivits om amnet.

Eftersom sociala medier ar ett relativt nytt begrepp i Sverige kan sakférhallandena ha dndrats under
uppsatsens gang. Strategier har andrats eller utvecklats, nya personer har kommit fram som ”sociala
medier evangelister” och bloggossfaren har fatt nya Topp 10 pa listorna 6ver mest ldsta bloggar.
Anvandningen och fakta om hur man anvdnder Twitter pa olika satt har exploderat vilket kanske inte
marks av i mina avsnitt om Twitter. En annan viktig notering ar att sociala natverk ar oerhort
trendkansliga och det som gallde fér 4 manader sedan kanske inte géller langre. Exempelvis ndmner
jag Bloggy och Jaiku som &r tva svenska respektive finska mikrobloggar som tillkommit under 2008.
Dessa tva befinner sig numera i skuggan av Twitter och Facebook.

Overgripande resultat

Undersokningar har visat att de féretag som lyckats bast med sociala medier ar de som slappt
kommunikationen fri och haft anstallda som bloggat a foretagets vagnar utan diverse kontrollerade
filter. Ett filter for foretagsbloggar kan exempelvis vara PR/marknadsavdelningen pa ett foretag.
Foretaget har fatt ett ansikte utat och man har i manga fall lyckats starka malgruppens fortroende for
foretaget. Lika manga har forsokt, men gjort pa fel satt. Man har anvant sociala medier som en ny
reklamkanal och spottar ut sig diverse budskap pa Twitter som till slut stangt av féretaget for spam.
Man har startat bloggar dar man i princip kopierat texter fran féretagsbroschyren och mott ett iskallt
intresse fran publiken och dnnu varre, startat diskussioner i bloggossfaren och sedan férsvunnit
darifran med arga kommentarer och férminskat fértroende som foljd. Politiker anvander ocksa
sociala medier i varierande grad och framgang. Youtube har blivit ett digitalt forum for politiker att
na ut med sina asikter och det gér man pa mer eller mindre lyckade satt. De politiker som lyckats har
forstatt att syftet med att exempelvis blogga handlar om att ge Idsaren en inblick till ens personliga
asikter om nagot for att uppmuntra till dialog. De som misslyckas vagar inte sldppa de traditionella
kommunikationsramarna utan anvander bloggen som en plats for pressreleaser eller beskriver
hédndelser ur ett formellt “upp ifran och ned- perspektiv” som inte lockar till dialog hos lasaren.

Vad bade forskning och intervjupersoner anser ar att sociala medier handlar om ett helt nytt
forhallningssatt mellan producent och konsument. Tiden da traditionella medier, féretag och
politiker hade kontroll ver vilken information som fanns tillgangliga om dem ar férbi, da det numera
finns miljontals bloggare, medborgarjournalister och kdndisar som skriver, tycker och diskuterar i
sina bloggar och pa sina natverkssidor. Den tidigare hierarkiska maktsituationen ar numera
forskjuten dar foretag och opinionsbildare star infér utmaningen att hitta ett annat, 6ppnare satt att
kommunicera med sin malgrupp. Nar det géller anvdandningen av sociala medier ar det unga personer
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som dominerar. Undersdkningar visar att det ar framst unga kvinnor som anvander sociala natverk,
bloggar och laser bloggar, medan det ar fler man som anvander sociala natverk professionellt.
Anvandningsomradena ar framst for privat bruk, men att anvanda sociala natverk professionellt &r
nagot som 6kar hos anvandarna. Att kunna moéta sin malgrupp i samma digitala forum kraver en
forandring av foretagets kommunikationsstrategi. Anvandningen av sociala medier i USA dr mer
utvecklat an i Sverige och amerikanska anvandare har i hégre grad dn svenskar fatt upp égonen for
hur man kan anvanda sociala medier till att natverka professionellt. Min bedémning ar att den har
trenden i USA visar pa en utvecklingskurva som snart gar att applicera dven i Sverige da siffror visar
pa att allt fler (och aldre) svenskar borjar anvdnda sociala medier.

Diskussionen om huruvida sociala medier har paverkan for opinionen eller inte klyver debatten i tva
lager. Den ena sidan representerar ”sociala medier evangelister” som dr genomgaende positiva till
sociala medier. Den andra sidan kannetecknas av representanter for de traditionella medierna som
uttrycker moralpanik. Typiskt for diskussionerna ar att fokus ligger pa formen snarare an pa
innehallet. Sociala medier har annu inte hittat sin fasta form och funktion i vart samhalle och darfor
kritiseras de och ifrdgasatts i en polariserande debatt. Alla har en asikt om vad man bast anvander
sociala medier till, men det rader tvekan hur sociala medier skall kunna kategoriseras med andra
medier eller om dessa ar ett enskilt fenomen for sig.

Den information som finns om sociala medier &r i de flesta fall starkt positivt vinklad, da de som
skriver om dem ocksa anvander sociala medier samt ar begeistrade over dess mojligheter. Férutom
debatten i medierna har jag saknat en akademisk ifragasattande diskussion om sociala medier. Jag
antar att det har att gora med att manga ar inne i “forélskelsefasen” éver en ny kommunikationsform
och har inte sett alla sidor @nnu.

Om man skall vaga sia om framtiden ar sociala medier héar for att stanna. Tekniken forfinas standigt
och gor det lattare for manniskor att anvanda bloggar och sociala natverk. Distinktionen mellan
digitala och verkliga relationer ar pa vag att l6sas upp da framférallt ungdomar tar med sig sina
internetvanor in i vuxenlivet. Det rader en sa kallad "hype” nar det galler sociala medier just nu bade
i debatten och inom marknadsféring. An s& ldnge dividerar man om sjilva formen utan att tinka i
storre banor pa innehallet. Nar sociala medier funnit sin roll och hunnit “landa” i politiken och hos
foretagen kommer vi att marka att det behovs filter for att urskilja det som vi vill lasa om. Den har
filtreringen finns redan genom vara vanner och familj som anvander sociala medier, men ocksa
tekniskt genom RSS-fléden dar vi kan prenumerera pa de bloggar och artiklar som vi vill Idsa. Mobilen
kommer att vara var direktlank till bade webben och verkliga livet och utmaningen fér exempelvis
Twitter ar att utveckla sina mobilfunktioner. Diskussionen om bloggar och andra sociala mediers
trovardighet ar ndgot som kommer att intensifieras. Kanske blir det sa att vi far en starkare hierarki i
bloggossfaren dar man pa grund av trovardighetsproblem vander sig till “erkdnda” personer som
politiker, kandisar och féretag for underhallning och information. Eller ocksa bildar vi grupper inom
bloggossfaren med egna koder, sprak och grafiska uttryck.

Nagot man kan konstatera ar att aldrig forr har malgruppsdefiniering varit sa viktig for foretag och
politiker och aldrig har man kunnat kommunicera med denna pa sa manga olika satt. Vad som ocksa
kan konstateras ar att medborgare och konsumenter har blivit nagorlunda ”"vana” vid sociala medier,
det ar inget som man ldangre kan bortse ifran som politiker och féretag. Om man valjer att inte



involvera sig i sociala medier, gar man miste om de digitala konversationer som fors och vars
information manniskor sedan anvander i sin vardag. Aven fast man inte sjilv vill/behdver blogga, ar
det numera ett maste att veta vad som sags pa webben.

Metoddiskussion

Jag har anvant mig av en kvalitativ researchmetod nar jag samlat fakta och information om sociala
medier. Mitt syfte har varit att forsta och beskriva @mnet utifran tre teman: vad ar, vilka anvander
och hur man kan anvanda sociala medier. Jag har framst anvdant mig av akademiska rapporter som
tangerar amnet pa olika satt. Flertalet av dessa rapporter ar hamtade fran internetbaserade
tidskrifter som New Media & Society, Journal of Communication management, Journal of Creative
Communications, American Behavioral Scientist samt Journal of Communication Inquiry.

De bocker jag har anvant mig av ar The Cluetrain Manifesto (2000) som ger en inblick till de
sambhalleliga drivkrafter som ligger bakom utvecklingen av sociala medier. Jag har ocksa anvant mig
av en svensk éversattning av James Suroweickis The Wisdom of the Mass (2004), som diskuterar
vikten av manga personers asikter och tanka om ett varumarke eller en produkt. Suroweicki ger,
genom exempel fran verkligheten, en forklaring till hur den kollektiva intelligensen som far spridning
i digitala medier i manga fall r 6verlagsen experters kunnande om en sakfraga eller ett
handelseforlopp. For att ge en medievetenskaplig pragel har jag ocksa anvant mig av André Janssons
Mediekultur och samhalle (2002) som bland annat beskriver hur synen pa publiken som antingen
mottaglig eller omottaglig fér mediala budskap har varierat i forskningen. Jansson diskuterar fyra
historiska epoker fér hur synen pa medier som paverkare av opinioner eller inte har dndrats under
1900-talet fram till idag.

Med tanke pa att amnet ar nytt, har det varit svart att hitta akademiska texter om just sociala
medier. Manga forskare har analyserat bloggar och sociala natverk som enskilda begrepp snarare an
som delar i sociala medier. For att forstarka materialet har jag undersoékt bloggar och communities
som diskuterar sociala medier exempelvis Social Media Today, Fresh Networks Blog, Hubspot och
Technorati. Dessa bloggportaler skriver enbart om dmnen som rér sociala medier, Web 2.0 samt
marknadsféring och Pr i digitala medier. | dessa bloggportaler bedrivs sofistikerade diskussioner om
fordelar och nackdelar med sociala medier samt lampliga strategier och rad. Huvudfokus i dessa
sajter ar att anvanda sociala medier i professionella sammanhang.

Det finns dn sa lange begransat med tillforlitlig statistik 6ver svenskars anvandning av sociala medier.
Bland de akademiska institutioner som undersokt sociala medier i nagon form, ar det framst
Nordicom och Dagspresskollegiet vid Goteborgs universitet som publicerat rapporter jag kunnat
anvanda mig av.

Nordicom, som ar ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet,
sammanstaller varje ar en rapport om medier i Sverige. | deras senaste rapport, Mediebarometern
2008, har man undersokt anvandningen av sociala medier i Sverige.' Dagspresskollegiet, har skrivit

! Mediebarometern 2009:1



en rapport om hur blogganviandandet ser ut i Sverige grundat pa SOM-institutets
internetundersokningar.?

Jag har ocksa anvant mig av Pr-konsulters olika undersékningar som de valt att publicera offentligt,
déaribland fran Hans Kullin, Pr-konsult och bloggare for mediabloggen Media Culpa samt JMW.
Eftersom jag inte haft tillgang till materialet bakom dessa undersékningar kan de inte erkdnnas
samma tillforlitlighet som Nordicom och Dagspresskollegiet. Daremot ar bade Hans Kullin och IMW
framtradande i diskussioner om sociala medier varfor jag ansag att deras undersékningar kunde vara
av varde for rapporten.

Det har varit lattare att hitta statistik som berér amerikansk blogganvandning och anvandning av
sociala medier generellt. Dar har jag framforallt anvant mig av siffror fran undersékningsféretaget
Pew Internet & American Society som dven Dagspresskollegiet anvant sig av i sin rapport. Pew
Internet & American Society samarbetar ofta med sitt systerorgan Pew Internet & American Lifestyle
som ar oberoende organisationer som mater internetanvandning.

Forutom att jag anvant mig av ovanstdendes rapporter och undersékningar éver anvandning av
sociala medier har jag gjort tva mindre undersokningar sjalv.

Forst och framst har jag intervjuat ett antal personer som anvander sociala medier i sitt arbete pa
olika satt. Dessa personer ar Martin Jonsson, tidigare gastprofessor pa JIMG samt chefredaktor for
svd.se och medieanalytiker. Brit Stakston, Pr-konsult fér JIMW, Hans Kullin, Pr-konsult samt forfattare
till bloggen Media Culpa. Ariella Nisell, Pr-konsult for Gullers Grupp, Daniella Rogosic, Pr-konsult for
Sundkommunikation samt Kenneth Danielsson, Pr-konsult for Wisely. Valet av dessa personer ar for
att de har utmarkt sig i media och bloggossfaren vad galler asikter om sociala medier.

Pa den politiska sidan har jag intervjuat Fredrik Federley, riksdagsledamot for Centerpartiet, Ali
Esbati, tidigare forbundsordférande for Ung vanster samt Roland Akesson, ordférande for
regionsférbundet i Kalmar |an (c). Valet av Federley och Esbati som intervjupersoner kommer av att
nar jag sokte efter politiker som bloggar var det just Fredrik Federley och Ali Esbati som hamnade
hogts upp pa Googles rankningslista med flest soktraffar. For att fa input fran andra sidan, det vill
saga politiker som viljer att inte anvinda sociala medier var det Roland Akesson som fick flest traffar.

Intervjuerna som framst skotts via e-post definieras som strukturerade intervjuer dar jag pa forhand
skrivit ned ett antal fragor som jag vill ha svar pa men dar svarsmajligheterna ar 6ppna. Jag har
dessutom placerat fragorna i en viss foljd for att undvika upprepning av svar samt fa en logisk
foljd.>Varfor via e-post &r pa grund av att intervjurespondenterna uppgav skal som tidsbrist samt
plats, da nagra av dem befann sig utanfor Géteborg, som orsaker till varfor de férdrog att svara pa
fragor elektroniskt.

? De data som ligger till grund for analysen ar hamtade fran den nationella SOM-undersokningen som sedan 1986
genomfors varje ar av SOM-institutet vid Goteborgs universitet. Undersokningen genomfors med i det ndarmaste
identiska forutsattningar for att resultaten fran de olika aren ska vara jamforbara. Dataunderlaget samlas in via en
postenkat som skickas till ett slumpmassigt urval av befolkningen i aldrarna 15-85 ar. Fran och med ar 1998 baseras
undersokningen pa ett urval av 6000 personer. Den genomsnittliga svarsfrekvensen fér aren 1986-2007 &r 64
procent. Svarsfrekvensen fér ar 2007 var 63 procent.

3 Ostbye, Knapskog, Helland, Larsen 2004: 103



Anledningen till att jag anvande mig av intervjuer ar just for att dessa ger information som annars
kan vara svart att fa tillgang till, jag kan stalla motfragor samt fa bekréaftelse for information jag
hamtat fran andra kallor.*

Den andra undersdkningen ar en analys av svenska och amerikanska Pr-foretag for att se vilka av
dem som anvander sociala medier i sin Pr-verksamhet. De svenska Pr-féretagen som jag har
undersokt ar alla medlemmar i PRECIS — Féreningen Public Relations Konsultféretag i Sverige. Jag
valde att anvanda PRECIS lista pa medlemmar som urval, eftersom deras medlemmar representerar
Pr-branschen i stort samt tillhor de storsta och etablerade byrderna i Sverige. Intrddeskraven till
PRECIS &r att foretagen skall vara specialiserade pa radgivning samt uppna 5MSEK i byraintakter. De
foretag som inte finns med pa listan ar antingen branschoverskridande eller har annu inte uppnatt
5MSEK.> Av de 20 Pr-féretagen i Sverige som fanns med som medlemmar hos PRECIS, var det 7
foretag som anvande sig av sociala medier, antingen i form av en blogg pa sin hemsida och/eller som
en av sina tjanster.

De amerikanska Pr-féretagen som jag har undersdkt och som far representera det amerikanska
urvalet, ar alla medlemmar i ICCO- International Communications Consultancy Organisation. ICCO ar
en internationell organisation som kartlagger Pr-féretag samt deras omraden och bistar med
undersokningar och uppdateringar som ror Pr-branschen. De amerikanska Pr- foretagen har alla
samtyckt till Stockholm Charter, ett dokument som bestar av ett antal professionella normer som
maste uppfyllas for att vara medlem.® Av de 96 amerikanska PR-foretagen som undersoktes var det
57 som anvande sig av sociala medier i sin verksamhet.

Jag kunde under analysens gang urskilja tva typer av forhallningssatt till sociala medier hos de
svenska och de amerikanska foretagen och valde da att djupare studera tva svenska féretag (Gullers
Grupp och Mahir Pr) samt tva amerikanska Pr-foretag (MWW och CooperKatz) som representerar
dessa typer.

Uppsatsen skall ses som en generell viagledning om sociala medier och har som syfte att kritiskt
granska och sammanstiélla den information som finns. Nar det galler research har jag haft féljande
fragor i betdnkande nar jag varderat materialet:’

e Vad ar dokumentets avsikt?

e Vem har haft ansvaret att samla in informationen?
e Vilken slags information har samlats in?

e Nar samlades information in?

e Hur har informationen samlats in?

4 Ostbye, Knapskog, Helland, Larsen 2004: 101

> http://www.precis.se/ 2009-02-02

® http://www.iccopr.com/content/view/126/84/ 2009-02-02
’ Ostbye, Knapskog, Helland, Larsen 2004: 58
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e Hur val 6verensstammer den har kallans upplysningar med informationen fran andra
liknande kallor?

De brister som man kan anse att den har uppsatsen har géller framst bristen pa akademiskt forskning
och statistiska undersdkningar. | avsnitten om svenska och amerikanska féretag skulle en mer
djupgadende undersokning av dessa vara att fordra, men pa grund av uppsatsens omfang fanns det
varken tid eller resurser till detta. Jag har lyckats fa en djupare insikt hos Gullers Grupp da deras
medarbetare Ariella Nisell r en av intervjudeltagarna. Nar det galler Mahir Pr har jag istéllet for
intervju valt att anvdnda en slideshow fran en av Fredrik Pallins (VD for Mahir PR) foreldsningar om
hur de anvander sociala medier. Detta for att Pallins slideshow beskriver hur Mahir Pr tanker kring
och arbetar med sociala medier. Jag fick kontakt med Mahir Pr sent i uppsatsarbetet och hann darfor
inte fa nagot intervjuunderlag fran dem. Malet med en intervju var att fa reda pa just hur de tanker
och arbetar med sociala medier och jag tycker att Mahirs slideshow kompletterar avsaknaden av en
intervju val. Vad galler de amerikanska foretagen valde jag att inte intervjua alls. Detta for att jag
ansag det mer aktuellt for rapporten som svensk studie att fa en djupare inblick i svenska Pr-foretags
verksamhet.

Mot en ny medievarld

For ungefar 10 ar sedan borjade man i USA méarka tendenser att marknaden inte riktigt reagerade pa
de kommunikativa budskap som féretagen ville nad ut med. Webben som da var nagorlunda
véaletablerat, utvecklades i allt hogre grad och fran att i princip ha varit en annonsplats med
envagsriktad kommunikation, den sa kallade Web 1.0, till att bli en interaktiv
kommunikationsplattform. Publiken pa natet hade tankar och asikter och ville fa utlopp for dessa,
behovet av en “rést”, om an en digitaliserad sadan, blev allt stérre. Webben gick fran att ha varit
Web 1.0 till att bli Web 2.0 med fokus pa interaktiv kommunikation.?Denna utveckling har paverkat
synen och forhallningssattet till marknaden. Marknaden som tidigare behandlades som en stor gra
massa, mottaglig for entoniga reklambudskap, visade sig vara en grupp med intelligenta och
kravande individer som med hjalp av Web 2.0 har verktyg att kommunicera med varandra om foretag
och deras produkter utanfor féretagens kontroll.?

Ar 1999 samlades tankarna hos nagra internetstrateger och marknadskommunikatérer i ett manifest,
det sd kallade Cluetrain Manifesto — the end of business-as-usual .

Manifestet som publicerades 2000, bestar av flera delar. Vad de alla betonar ar vikten for foretag att
borja kommunicera med sin publik pa ett 6ppet och okonventionellt sdtt. Man menar har att den
hierarkiska foretagskonstellationen inte forstar sin marknad nar den satsar pa stereotypa
reklamkampanjer, har envagskommunicerande webbsidor och framforallt strikta regler om vem eller
vilka pa foretaget som far lov att kommunicera med omvarlden. Detta forhallningssatt, menar
forfattarna, ar numera utmanat av Internet som med sin tekniska overlagsenhet uppmuntrar
manniskor att sprida information mellan varandra utan att féretag kan gora nagot at saken.™

8 Thackeray et al. 2008:3
? Cluetrain Manifesto 2000:13
1% Clutrain Manifesto 2000: 17
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Liknande tankar om publiken presenteras i Massans Vishet av James Surowiecki (2004). | boken ges
ett antal olika exempel pa hur den kollektiva intelligensen visade sig vara smartare och mer korrekt
an experternas. Flera av Surowieckis exempel visar att varje individs asikt om en fraga, summerat
med andras asikter och sedan dividerat med antalet personer som lamnade sin asikt, ger ett
medelvirde som ofta ar mer korrekt dn experternas svar pa samma fraga.'!

Just synen pa att massan som antingen ett smart kollektiv eller en passiv klump, ar ocksa ndgot som
stotts och blotts inom medieforskningen. Under 1900-talet har fyra olika faser utvecklats som beror
synen pa massmediernas och publikens formagor att paverka och paverkas. Forsta fasen kallas inom
forskningen for ”Allsmaktiga medier” (1900-1940-tal) da synen pa publiken dominerades av
massambhallet dar publiken paverkades av propaganda.

Andra fasen kallas for “Maktlosa medier” (1940-1960-tal). Dar svangde debatten helt och man
ifragasatte om medierna verkligen hade nagon paverkanskraft 6verhuvudtaget. Motiv och utbyte
sags som viktiga komponenter i manniskors medieanvandning snarare an att publiken vara passiva
mottagare av mediebudskap.

Tredje fasen tituleras som "Méktiga massmedier” (1960-1980-tal). Pendeln svdangde ater mot idén att
medierna anda hade paverkanskraft men i mindre omfattning an tidigare och snarare utifran ett
kulturellt perspektiv. Det som paverkade synen pa publiken var vanstervagen samt motstandet mot
amerikansk kulturimperialism.

Sista fasen kallas for “Mediernas makt” (1980-framat). Har ar vi idag. Medierna har tillerkdnts makt
till en relativt stor del, men synen pa publiken fokuserar pa vilken mening manniskor ger dem i sina
liv snarare &n vilken effekt de har.'

Medierna har alltsa makt och vi anvander dem till att skapa mening i vara liv. Genom utvecklingen av
Internet har vi fatt ett effektivt verktyg att soka, hitta och dela information och den tidigare
kunskapen som traditionella medier kunde ge publiken finns i dag att hdmta pa webben fér den som
ar intresserad. For att aterkoppla till Cluetrain manifesto bérjar marknaden réra sig mot ett
urtillstand dar saljare och képare mots pa en viss plats, forhandlar om varan och eventuellt beslutar
om en affar. Genom Internet ar vi tillbaka pa den marknadsplatsen dar miljontals roster diskuterar
med varandra om foretag, varuméarken och produkter, likvil som om politiska asikter och skvaller.®
Ett exempel ges i Cluetrain Manifesto om hur enkelt det kan vara att vdnda negativa asikter om
foretaget bara genom att ta sig tid att lyssna och pratat med sina kunder. Marknaden &r inte langre
intresserad av tomma reklambetonade budskap eller av foretag som negligerar sina kunder genom
att inte vara mottagliga for feed back eller ta sig tid att kommunicera med dessa.

Nagra kunder till ett bilféretag, Saturn, skapade en grupp pa internet dér de diskuterade sina bilar.
Flera av dessa kunder var missndjda med bade produkter och service. Sent omsider lyckades en
anstalld pa Saturn fa nys om den har gruppen och bérjade kommentera och forsékte pa sa satt ge rad
om hur kunderna skulle ga tillvaga. Resultatet blev mycket positivt och flera av dessa missndjda

" Suroweicki 2004:13
12 Jansson 2002:16
13 Clutrain manifesto 2000:27
12



kunder dndrade sin asikt da de fatt ventilera sina asikter och dartill fatt tillfredsstallande rad fran en
anstalld. Det var ndgon som lyssnade och tog till sig deras asikter."

Det som den anstallde gjorde vara att ge foretaget en trovardig rost. Formodligen var det en slump
att han rakade komma 6ver just den nyhetssidan nar han sokte pa sitt foretag, men genom att
kommentera och verka i samma forum som kunderna, blev han en bra och trovardig representant for
foretaget och formodligen mycket mer vard &n broschyren kunderna far hem i brevladan.

“The Saturn mechanic was speaking for his company in a new way: honestly, openly and probably
without his boss’s sanction. He gave away secrets, took a risk, was humanised- and he greatly served
the interests of Saturn.””

Vikten av att borja kommunicera med sina kunder med en mansklig rost var alltsa nagot som
uppmarksammades inom marknadsforingen i USA redan i boérjan av 2000-talet och ar fortfarande i
sin vagga. Flera foretag har tagit till sig detta och trenden har spridit sig 6ver varlden. Fragan ar hur
man bast skall kommunicera med sina kunder pa ett 6ppet, okonventionellt och humant satt?
Forutom att lyfta telefonen finns det numera tekniska resurser som underlattar den digitala
kommunikationen och dessa kallas fér sociala medier.

Sociala medier

Om man vill sammanfatta sociala mediers funktion med ett ord, ar “dialog” mest traffande.
Manniskor kommunicerar med varandra digitalt dar rummet inte langre ar viktigt.

Sociala medier dr nagot som funnits sedan slutet av 1990-talet pa webben, i form av olika
chattfunktioner som ICQ, Passagen.se med flera, som symboliserar de forsta trevande stegen mot
global kommunikation 6ver natet. Under 2000-talet exploderade dessa typer av tjanster pa webben i
och med Web 2.0 som bygger pa natet som ett konversationsforum, snarare @n som en enkelriktad

kommunikationskanal.*®

Web 2.0 har i och med sin avancerade men anda lattanvanda teknologi,
maijliggjort for manniskor att dels kunna samla och skriva kunskap kollektivt i form av wikis. Den har

ocksa moijliggjort formagan att kunna dela upplevelser, bilder och asikter i bloggar och i communities.

Nya natverkssidor uppmarksammas och kommenteras dagligen och lika fort som en natverkssida
tillkommer, lika fort forsvinner en annan. | Sverige har natverksidor oftast kopplats samman med
ungdomsaktiviteter eftersom de mest kdnda sidorna som exempelvis Lunarstorm och Efterfesten
framst riktat sig till en ung malgrupp. Det som ddaremot kdnnetecknar utvecklingen av dessa tjanster
ar uppkomsten av "vuxna” natverkssidor dar Facebook ar det tydligaste exemplet med 1,9 miljoner
svenska anvandare samt Linkedln som ar en natverksida med betoning pa professionella kontakter.

Manniskor kan med Web 2.0 l4tt ta del av andras omddmen vad galler allt fran restauranger och
hotell, till foretag och produkter genom taggar och bokmarken. Man kan dessutom prenumerera
gratis pa sa kallade RSS fléden med nyheter som man &r intresserad av. Men framférallt har Web 2.0
underlattat for manniskor att ndtverka med varandra i sociala natverk som Facebook. Pa grund av

4 Clutrain manifesto 2000:55
!> Cluetrain Manifesto 2000:60
1 Thackeray et al. 2008:3
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den lattillgdngliga och avancerade teknologin har kontrollen 6ver innehallet till viss del forflyttats till
anvandaren/konsumenten som kan ta del av, kommentera och dela all typ av information pa
webben. Ingen vet allt men alla vet nagot, och denna kunskap delar man med andra i sociala natverk
och bloggar."

Sociala medier ar ett samlingsnamn for de digitala kommunikationsformer som finns for att dela
upplevelser, asikter och innehall. Verktygen for detta kan vara telefon, Internet och TV och handlar
om till exempel féljande kommunikationsformer:*®

e Chat (msn messenger)

e Textmeddelande

e Bloggar

e Sociala natverk (Facebook)

e Communities (Google Groups)

e Uppladdning och delande av bilder, musik och videos (Youtube)
e Mail

e Online-spel (world of warcraft)

e Virtuella verkligheter ( Second Life)

e Wikis (Wikipedia)

De ovan namnda kommunikationsformerna 6verlappar varandra pa flera satt. Exempelvis har
anvandare av sociala natverk som Myspace mojlighet att anvanda bade chat, blogg och att lagga upp
bilder och musikvideos pa sin profilsida.*

Anvandandet av sociala medier sker till stérsta del i manniskors privata sfar, men pa grund av att
sociala medier mojliggor en hogre grad av interaktivitet, har manga foretag borjat intressera sig for
dessa. Att anvdnda sig av sociala medier i affarsrelaterade sammanhang ar nagot som fortfarande
mots med en viss skepsis i Sverige men har under senare tid (2008-2009) blivit alltmer
uppmarksammat bade i medierna och i PR-branschen. | USA, som far anses vara ursprungslandet for
sociala medier och medieinnovationer i allmanhet, anvands sociala medier i mycket hég grad av
etablerade PR-byrder och 6vriga foretag.” | Sverige foresprakas anvandningen av sociala medier
framforallt av ett fatal personer inom PR-branschen. En av foresprakarna, Brit Stakston
kommunikationsstrateg pa Pr-byran JMW, ger sin asikt om sociala medier pa JMWs blogg:

Sociala medier dr inte ytterligare en kontrollerbar kanal. Sociala medier dr ett nytt férhallningssdtt.
En ny kommunikationskultur. Med sin egen logik. Men som faktiskt bara bygger pd det som sker
mellan oss ménniskor i véra dagliga méten och i vért umgénge; dialog, nérvaro och autencitet.”?

Inom forskningen forséker man att konkretisera sociala medier som numera star som en egen
kommunikationsform i medievarlden. | Marika Liders artikel “Conceptualizing personal media”
(2008) diskuteras flera aspekter av sociala medier, bland annat hur sociala medier idag borjar
Overlappa gransen till de traditionella massmediernas funktion. Liiders menar att trots att sociala
medier har en personlig framtoning kan vem som helst med tillgang till internet ta del av andras

v Thackeray et al. 2008:3

' http://www.jmw.se/valja-mediekanal/ 2009-02-09

¥ www.myspace.com 2009-05-19

2% se ”Amerikanska Pr-Féretag som anvander sig av sociala medier”

?! http://www.jmw.se/2009/02/08/befriad-zon-sociala-medier-ar-inget-val-langre/ 2009-02-09
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(6ppna) meddelanden i bloggar och i natverk.?? Det betyder att om man &r inne pa exempelvis
Facebook kan man lasa och ta del av andras konversationer liksom man kan vara en osynlig askadare
av nagons blogg utan att for den skull behova vara delaktig i konversationen.

Luders fortsdtter med att det finns skillnader mellan sociala/personliga medier och massmedier pa
framforallt tva nivaer. Den forsta handlar om att sociala medier bygger pa interaktion mellan sdndare
och mottagare. Den andra handlar om att bade sandare och mottagare kan vara producenter av
innehallet i och med att man kan ldsa och kommentera bade sina egna meddelanden och andras.?

Vidare havdar Liiders att dessa tva skillnader mellan sociala medier och massmedier borjar bli alltmer
suddiga. Luders haller med om att det finns skillnader i form av interaktivitet men visar exempel pa
bloggar som har en enorm publik dar den tidigare personliga interaktiviteten mellan sandare och
mottagare inte langre ar i fokus och dar bloggen snarare liknar ett massmedium.?* Dock understryker
Luders att hennes artikel inte syftar till att dra likhetstecken mellan sociala medier och massmedier.
Det finns fortfarande skillnader om inte tekniskt sa socialt. Hennes poang ar dock att det krévs en
revidering av skillnaderna mellan de tva olika kommunikationsformerna.”

Lader forsoker definiera sociala medier och massmediers kommunikationsprocesser genom att
anvanda sig av en kommunikationsmodell av Niclas Luhmann som har fordelen att den beskriver en
kommunikationsform oberoende av vilket medium som kommunikationen utspelar sig i.*°

Luhmanns modell strukturerar kommunikationsprocessen i tre delar. Forst samlar nagon (denna
nagon kallas for alter i modellen) information. Darefter vidarebefordras den har informationen i ett
valt medium. Kommunikationen blir fullindad da mottagaren (som kallas fér ego i modellen) valjer
att ta emot informationen och tolka den. En interaktion uppstadr mellan “alter” och "ego” och
kommunikationen kallas d3, enligt Luhmanns modell, fullindad.”’

Luder fortsatter med resonemanget att fore digitaliseringen av medier visste manniskor vem de
kommunicerade med, da information férmedlades via telefon eller brev. | och med utvecklandet av
bloggar, sociala natverk och digitala diskussionsgrupper dar information laggs ut offentligt vet man
inte langre vem som kommer att vilja att ta emot informationen och tolka den. Enligt Lider dr det i
det har skedet som personliga medier tar efter massmediala karaktaristika.

Enligt Luhmanns modell &r massmedier alla former av samhalleliga institutioner som genom
teknologi distribuerar information. Nar det galler massmedier uppstar aldrig nagon interaktion
mellan sandare och mottagare.”® Det uppstar inte alltid en interaktion mellan sandare och mottagare
vad géller sociala medier heller. Man kan publicera en mangd blogginldgg och andra digitala
meddelanden utan att nagon laser dem.”® En fundamental skillnad géller dock att oavsett om
informationen man publicerar i personliga medier uppmarksammas av andra eller inte, blir

?? Liders 2008:10

% Luders 2008:10

** Luders 2008: 11

® Luders 2008:4

?® Luhman 2000(1996)
’Luders 2008:8

%% |iders 2008:9

*® Liders 2008:8
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kommunikationen i personliga medier “fullandad” genom att sédndaren sjalv kan ga tillbaka och
reflektera 6ver sina tidigare meddelanden. Eftersom rollerna i sociala medier kan védxla med varandra
majliggors alltid interaktionen mellan sandare och mottagare och pa sa vis 6verlappar “alter” och
”ego” varandra i sociala medier till skillnad fran massmedier.*® Nar det géller sociala medier sker det
en uppluckring i skillnaden mellan producent och konsument, da kommunikationsformen mojliggor
att de som laser ett blogginlagg kan kommentera och sprida innehallet pa ett sitt som inte tidigare
var tekniskt mojligt. Materialet som publiceras pa natet lever vidare och kan formas om av antingen
den ursprungliga producenten eller av "konsumenten”.

Trots massmediala likheter finns det anda distinkta skillnader mellan massmedier och
sociala/personliga medier. Det handlar framforallt om att massmediers funktion framjar en
asymmetrisk interaktion mellan sandare och mottagare. Personliga medier har inte alltid en aktiv
dialog, men mojligheten till symetrisk kommunikation finns och uppmuntras.®

Marika Luders definition av sociala medier grundar sig pa en jamférelse med massmedier dar hon
identifierar skillnader och likheter mellan de olika medieformerna. Att sarskilja personliga medier
fran massmedier genom att havda att alter och ego 6verlappar varandra och att interaktion
mojliggors trots att det 4r en och samma person som skriver och sedan laser det anser jag ar en
nagot abstrakt definition.

En mer gripbar forstaelse for sociala medier far man genom att se sociala medier som ett beteende
snarare an som en ny mediekanal. Brit Stakston som arbetat lange med sociala medier menar att
dessa symboliserar manniskans vilja att dela med sig av kunskap, asikter och idéer till andra och
sociala medier har genom teknologin underlattat detta. Teknologin gor det lattare for manniskor att
kommunicera och skapa relationer dar psykografi snarare an demografi styr valet av umgénge. *

| den har undersokningen kommer fokus framst att ligga pa tva former inom sociala medier, sociala
natverk och bloggar. Detta for att sociala medier framst kopplas till dessa kommunikationsformer
och framforallt for att dessa tva diskuteras och analyseras mest saval inom medieforskningen som i
samhallsdebatten.

Sociala natverk

Sociala natverk kan betecknas som ett forum pa webben dar manniskor kostnadsfritt blir
medlemmar. Som anvadndare far man en egen profilsida, man skapar ett kontaktnat av vanner, man
skickar meddelanden till andras profiler och dessa meddelanden kan antingen vara privata som ett e-
mail, eller 6ppna for andra att ldsa i form av sa kallade kommentarer pa mottagarens profilsida. Man
kan dessutom ldnka sin profilsida till externa sidor som exempelvis bloggar. Sociala medier ar liksom
bloggar bade privata och offentliga. Daremot ar kdnslan av vilken publik som man vill ha till sin sida
mycket mer fokuserad dn hos generella bloggar.*®> Man kan exempelvis p& Facebook vilja vilka man
vill ha som vanner och dven begransa vannens tillgang till ens sida vad galler bilder och sa vidare. Om
bloggars funktion &r att lata sa manga som mojligt fa tillgang till ens tankar och idéer ar sociala
natverk som Facebook mer restriktiva i sin offentlighet.

* Liiders 2008:9
*! Liiders 2008:11
%2 Stakston féreldsning 2009-03-05
3 Gurak, Antonijveic 2008: 8
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En annan form av sociala natverk ar online communities. Online communities ar ocksa forum pa

webben dar manniskor kan bli medlemmar och kommunicera med varandra. Men till skillnad fran

Facebook ar dessa mer fokuserade pa diskussioner som fors mellan medlemmarna. Fokus ligger pa
°n

"vi” snarare an pa "mig” och kan ses som ett kollektivt socialt natverk, kommunikationsgrupper med
gemensamma intressen och samtalsimnen.**

| och med utvecklandet av den dialoginriktade Web 2.0 havdas det i medieforskningen idag att
manniskor gatt ifran masskommunikativa metoder och intresserar sig i stallet for det personliga.*®
Har ar online communities ett exempel pa den utvecklingen. | en véarld dar féretag och
opinionsbildare konkurrerar om utrymmet i de traditionella medierna och dar
konsumenterna/kunderna blir allt mer luttrade for reklam och andra typer av dvertalning, utgor
online communities dn sa lange en innovativ kanal for foretag och politiker att skapa relationer med
sin malgrupp, och framférallt fa en 6verblick vad folk sdger om deras varumarke.

Bloggar

“A blog is basically a web site consisting of a collection of entries in reverse chronological order. It
is more personal and informal than institutional web sites, more accessible to web roamers and
searchers than email, more spontaneous than advertisements, and more open to discussion than
video, audio, textual, and statistical files. 36

Web logs, eller det mer vanligt forekommande begreppet bloggar, ar en digitaliserad dagbok.
Funktionen med bloggen é&r att skriva inldgg om allt mojligt som sedan publiceras pa den personliga
webbsidan. Aldre inligg arkiveras automatiskt och ldsare har mojlighet att kommentera innehallet.?’
Bloggandet hade en blygsam start i slutet av 1990-talet for att sedan explodera under 2000-talet.
Pyra Lab skapade den forsta bloggportalen i slutet av 1990-talet som en kostnadsfri
kommunikationsform vilken sedan kdptes av Google 1999. Efter att Google tog 6ver bloggportalen
kom bloggar att utvecklas till en av de stérsta kommunikationstjansterna pa webben.

| artikeln Psychology of Blogging undersoker Laura Gurak och Smiljana Antonijevic bloggens vasen
och funktion. Bloggar &r bade privata och offentliga, individuella och kollektiva. P3 sa vis ar bloggar
tvetydiga. Nar det kommer till att se bloggen som ett objekt uppstar annu mer tvetydighet da man
som lasare inte riktigt vet vem som publicerar innehallet och varfor personen goér det. | och med att
bloggen bade ar offentlig och privat blir man latt konfunderad 6ver dess syfte. Om man istéllet som
Gurak och Antonijevic ser bloggen som en handelse blir definitionen av vad en blogg faktiskt ar for
nagot tydligare.* Som en digitaliserad dagbok gér bloggen det méjligt fér sindaren att omarbeta sina
tidigare tankar och funderingar. Detta tankesatt stammer 6verens med det som tidigare skrevs av
Marika Luders utifran Niklas Luhmanns modell om att personliga mediers kommunikation éverlappar
alter och ego. Men Gurak och Antonijevic menar att blogga handlar om att omarbeta sina tankar
genom sin publik. Kommunikationen &r tvavags dar det personliga inldgget kommenteras av andra

** http://en.wikipedia.org/wiki/Online_communities 2009-02-11
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och dar bloggaren sjalv far ta stallning till sina tidigare inlagg. Det ar detta som gor att bloggar bade
ar privata och offentliga.”

Intresset for att undersoka bloggars anvandbarhet nar det galler politiska, sociala och kulturella
fragor ar stort men det finns &n sa lange begrinsat med forskning.*" | artikeln ”Blogs in campaign
communications” (2005) undersdker tva beteendevetare, Gracie Lawson- Borders och Rita Kirk,
vilken funktion bloggar har i politiska kampanjer. ** Artikeln som &r fran 2005 &r i dagens 6gon nagot
gammal, men de tar upp flera intressanta aspekter vad galler bloggandets funktioner och styrkor som
ar varda att reflektera over.

| deras artikel kan man lista ndgra punkter som visar pa bloggar som effektiv kommunikationskanal:**

e Bloggar har betydelse pa grund av deras formaga att lyfta fram och precisera
samhallsproblem, vilket visade sig genom att bloggar slog ut traditionella nyhetsmedium i
deras rapportering om Irakkriget 2004.

e Bloggar ar inte bara till for privatpersoner att gora sin rost hord i. Det borjar bli allt vanligare
att dven journalister anvander sig av bloggar antingen som privatpersoner eller i sin yrkesroll.
Nyheter som inte racker till en artikel i tidningarna eller som inte anses var tillrackligt
"intressanta” kan darmed lyftas fram i korta ordalag i journalisternas bloggar.

e Alla som vill kan bade skriva och kommentera bloggar.

Lawson och Kirk, vilka bada arbetar och lever i USA, malar upp en bild av mediemarknaden dar
manga amerikanska redaktioner gatt i konkurs och dar flera tidningar dgs av stora mediekonglomerat
med en begrédnsad och i manga fall snedvriden nyhetsrapportering. | bristen pa en nyanserad
nyhetsrapportering och opinionsbildning har de amerikanska tidningarna tappat mycket av sin
trovardighet pa grund av deras dgares kommersiella intressen, vilket har lett till att amerikaner
vander sig till bloggossfaren istéllet.

| artikeln "The affordances of blogging” (2007) diskuterar Lucas Graves huruvida bloggar skall ses som
den nya “medborgarjournalistiken” eller inte.** Vitsen med bloggar enligt Graves &r deras unika
funktion att vara ett 6ppet forum dar asikter kan ventileras, men ocksa som en plattform for analys
av handelser. Graves menar att bloggar kan ses som en plats dar “oredigerade” tankar och analyser
lyfts fram direkt jamfort med nyhetsrapporteringen dar analyserna tagit form i journalistens huvud
for att sedan diskuteras pa redaktionsmotet och slutligen publiceras i redigerad form i tidningen.
Graves menar att bloggar skall ses som ytterligare ett nyhetsmedium som snarare testar olika
nyheters varde mot varandra och att bloggarna snarare samexisterar an konkurrerar med de
traditionella nyhetskanalerna.” Bloggen blottar s3 att siga “ramaterialet” av en hindelse eller analys
och, som tidigare ndmnt, later vissa handelser leva kvar nar dessa tappat nyhetsvarde i de
traditionella medierna.

%0 Gurak, Antonijevic 2008:7
4 Lawson-Borders, Kirk 2005:5
*> American Behavioral scientist vol 49 no 4
3 Lawson-Border, Kirk 2005:3
* Graves 2007:09
* Graves 2007:10
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Det som de olika artikelforfattarna vidror &r variationen pa anvandningsomraden hos bloggarna. En
blogg kan vara en sluten digitaliserad dagbok med kanske bara forfattaren som enda lasare, till att
likna ett massmedium med tusentals lasare. Det som kdnns intressant ar hur utvecklingen av
professionaliserade bloggar kommer att bli. Kommer expertbloggar att vara normen om 10 ar? Vad
man kan utlésa fran ovanstaende artiklar ar att expertbloggar dr ndgot som vaxer i rasande fart i USA
och kommer samma utveckling att ske i Sverige? Det aterstar att se.

Andra typer av bloggar

Forutom bloggar finns det ocksa en mangd sa kallade “mikrobloggar” som privatpersoner och foretag
anvander sig av for att uppdatera sin omvarld. Twitter rankas i skrivande stund (februari 2009) som
varldens storsta mikroblogg och i Sverige finns ocksa Jaiku samt nyligen startade Bloggy.
Funktionerna for dessa mikrobloggar ar att anvandare uppdaterar sin status med ett begransat antal
tecken. Man kan aven ta del av andra anvandares statusuppdateringar som man féljer. Nedan véljer
jag att presentera Twitter for en narmare inblick i mikrobloggens funktion.

Twitters funktion &r att anvandaren uppdaterar sin status med maximalt 140 tecken samt att man far
ta del av sina anhangares status. Twitter gar ocksa att koppla till andra sociala natverk som Facebook.
Funktionen later kanske banal, men Twitters popularitet 6kar dagligen och har just nu (februari 2009)
6 miljoner anvandare och 55 miljoner besokare.*® Twitter rankas som nummer tre(forst &r Facebook
och sedan Myspace) av vildens mest besokta sociala medier.”’

| likhet med 6vriga sociala medier ar deras effektivitet beroende av hur manga som anvander sig av
tjansten. Internationellt har Twitter uppmarksammats som ett effektivt satt for foretag att
marknadsféra sig. Pa bloggsidan Social Media Today har man listat ett antal punkter som visar pa
fordelarna med att anvanda Twitter: *®

e Asa Twitter user, you can discover what kinds of Tweets (meddelanden) are most often
passed along (a “retweet” or “RT”) and use that insight for your own Twitter use. The same
learning opportunity exists for companies using Twitter.

e As a Twitter marketer, you can monitor up and coming stories as well as the Twitter users
posting them to identify new connections. Retweet someone else’s stories and they may
return the favour. Better yet, you may have topics in common and develop business
connections.

e Asa blogger or journalist using Twitter, aggregator sites are priceless for finding news items
early in their upward trend towards becoming buzz. With limited time and people resources,
Twitter is an essential news sourcing tool.

e Building your network on Twitter can be facilitated by finding, posting or retweeting
remarkable news. This will stimulate retweets from existing followers providing second level
follower exposure and attract even more followers of your own.

*® http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter 2009-02-18
* http://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/ 2009-02-18
*® http://www.socialmediatoday.com/SMC/73685 2009-02-18
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Dessa punkter visar pa nagra viktiga anvandningsomraden med Twitter. Man kan anvdnda det for att
lokalisera samtalsamnen hos sina anhangare, skapa nya relationer efter ett gemensamt samtalsamne
samt nyhetsuppdatering.

Just vad galler nyhetsuppdatering ar Twitter ett effektivt redskap. Under terrorattacken mot Taj
Mahal i Mumbai 2008 fick omvarlden regelbundna uppdateringar fran manniskor som befann sig pa
plats tack vare Twitter.*® Miljontals Twitteranvandare fick direkt ett 6vertag i fraga om
forstahandsinformation till hdndelsen innan traditionella medier hade fatt nys om handelsen och
hunnit ta sig dit.

| en artikel i New Scientist® hdvdas det att mikrobloggar &r battre dn vanliga medier pa att fa fram
uppdateringar om krissituationer, som exempelvis dédskjutningen i Virginia 2008. D3 syftar man
framst pa att manniskor pa plats kan uppdatera omvarlden direkt genom sina mobiltelefoner och
Twitterkonton, vilket gor hastigheten i nyhetsrapporteringen 6verldagsen press, radio och TV som
maste ta sig till platsen for att rapportera.

Som uppdateringsverktyg ar Twitter snabbt och enkelt att anvdanda, men nackdelarna vad géller
nyhetsuppdatering ar att man inte kan lita pa att informationen ar korrekt och granskad innan den
publiceras pa webben. Méanniskor kraver direkt uppdatering vilket medfér att informationen kan vara
felaktig eller att den dndras ju fler som uppdaterar om en handelse. Enligt Martin Jénsson,
medieanalytiker pa Svd.se, géller den hér kritiken dven for de traditionella medierna nar de
rapporterar pa webben.>* Jénsson menar att de traditionella medierna istéllet borde anvanda
mikrobloggarna i sin nyhetsrapportering som en av flera kallor. En journalist pa medievarlden.se har
samma synpunkt:

Under terrorattackerna i Bombay fick jag en ledtrad om hur det kan bli. Ménniskor pa plats
rapporterade direkt via Twitter, Flickr och livestreaming. Sjdlv féljde jag bevakningen tillsammans
med mitt svenska nétverk pd Jaiku som diskuterade och utbytte ldnkar till den bésta informationen.
Bara en brékdel av de lénkarna tog omvdigen via en traditionell mediesajt.”

Ovrig kritik mot Twitter ndmns av en annan bloggare pa Social Media Today, ar bland annat att det
faktiskt inte alltid 4r nagon som kommenterar eller laser ens uppdateringar och fér det mesta
handlar uppdateringarna om petitesser.> Det kan saledes vara litt att bli forblindad av dess
anvandningsomraden och goda tanke. | likhet med alla andra sociala medier handlar det i slutédndan
om att andra ocksa anvander sig av samma medium.

Det som ar intressant infér framtiden dar om Twitter gar samma vag som bloggarna och blir alltmer
professionaliserade? An s& lange ar anvandandet av Twitter hos politiker blygsamt men har definitivt
potential att bli ett anvandbart verktyg i valkampanjer. | USA anvander sig Roda Korset av Twitter for

* http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/asia/india/353064 2009-03-04

*% http://www.newscientist.com/article/mg19826545.900-emergency-20-is-coming-to-a-website-near-
you.html?full=true 2009-02-18

> Intervju 2009-03-03

*2 http://www.medievarlden.se/ArticleTemplate.aspx?versionld=113196 2009-03-04

> http://www.socialmediatoday.com/SMC/72690 2009-02-18
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att uppdatera om faror, dessutom har fackféreningen Labourstart lankat Twitter till sin hemsida och
blogg.>*

Sociala mediers roll i Sverige och USA

Sociala medier har dnnu inte hittat sin form och funktion i det svenska samhallet och diskussionerna
som fors om dem ar polariserade i fraga om de har ett politiskt och samhalleligt varde. En av
diskussionerna som handlar om politiska bloggar och dess vara eller inte vara. Debatten férs mellan
representanter fran “gammelmedierna” (press, radio och TV) samt “sociala medier evangelisterna”
(Pr-konsulter, Internetstrateger, journalister i digitala medier m.fl).

| en artikel fran DN (november 2007) beskrivs politiska bloggar som en ”"flopp”.>* | artikeln refererar

man till Kent Asp®® som menar att man har haft férvantningar pa bloggen som opinionsbildare bade
infor valet 2002 och 2006, men att den forvantade explosionen av bloggldsande aldrig intraffade.
Orsaken till detta enligt Asp ar att mediekonsumenter ar konservativa och att deras vanor an sa lange
inte innefattar bloggar.

Som svar pa DNs artikel om bloggar som politisk flopp, far man en annan bild om bloggen som
opinionsbildare fran bloggarna sjalva.

Bloggen Bent:

Bloggen Bent har gjort att jag idag har en starkare politisk rést dn vad jag skulle ha haft om jag varit
beroende av att en representant for gammelmedia hade suttit och sorterat insdndare till en mycket
begrdnsad yta bestdende av en tabloids eller morgontidnings inséndarsida, eller om jag skulle fé
férséka fértjana min position genom interpartistiskt slitgora.””

Opassande (Emma):

Intrycket man far dr att politiska bloggare férvintas vara som journalister, att géra scoop el. dyl.
“journalistisk insats”. Bloggen representerar visserligen en méjlighet att géra det, ndgra har till och
med. Men att skapa opinion numera kréver mer én en profilerad debattér (eller scoop-liknande
aktivitet) for att ménniskor ska ta stdllning. Allt ifrégasdtts numer. Kanske dr det tack vare bloggar?>®

Jonas Morian:

Nya mediekanaler som féljer en annan logik och andra spelregler passar inte in i mallen och bedéms
ddrfér som betydelselésa. Sjéilv tror jag att den gode Asp hdr gor ett stort misstag.

Det md vara sant att det dr férhdllandevis fa som Idser min och andra politiska bloggar. Men det ér

inte heller sérskilt mdnga, totalt sett, som Idser exempelvis DN debatt eller SvD:s Bréinnpunkt. Andé

>* http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter#ln_media 2009-02-18

> http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=1042&a=710284 2009-03-11

*® professor i journalistik vid IMG G6teborg

> http://bloggenbent.se/modules/wordpress/2007/10/29/politiska-bloggen-en-flippande-flopp-fr-
gammelmedia/

*% http://opassande.se/index.php/2007/10/28/den-floppande-politiska-bloggen/
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blir artiklar publicerade ddr regelbundet synnerligen uppmdrksammade och paverkar
samhidllsdebatten. Och det beror pé vilka som léser bloggarna eller debattartiklarna.*

Martin Jonsson, medieanalytiker och chef for svd.se:

Man kan ju tycka att professorn borde kunna se sambandet mellan dessa tvd faktorer - och att han
skulle forsta att “medierna” i dag inte bara bestar av den traditionella medievdrlden, utan att det
som sker i den parallella medievdrlden (bland annat pG bloggar) ocksG har stor betydelse. Som kiillor,
som avsléjare, som kommentatorer eller bara som allmén temperaturhéjare.®

Carl Bildt gav den politiska bloggen ett ansikte da han ansag att han blivit felaktigt vinklad i en
nyhetsrapportering fran SVT skrev ett “svar pa tal” inldgg i sin blogg.®" Bildts blogginlagg fick sa
mycket uppmarksamhet och kommentarer att SVT faktiskt fick backa och ge Bildt ratt. Det har fallet
visar pa styrkan hos populdra bloggare, men ett tillfdlle som detta &r relativt sallsynt i bloggvarlden.

Det finns utan tvekan tva block vad géller sociala mediers roll i Sverige dar foretradare for
”"gammelmedierna” ar skeptiska medan bloggarna sjélva ar 6vertygade om bloggens asiktsbildande
kapacitet.

Bo Rothstein, professor i Statsvetenskap vid Goteborgs universitet, kallade bloggossfaren for
kloakbrunn i sin debattartikel i Goteborgs-Posten 12 november 2008.%’Rothstein menar att bloggar
inte alls har en god effekt for demokratin och det fria samtalet, utan ar snarare en kittel for
okvadningsord, nonsens och rasism. Rothstein grundar sina asikter pa hur han blivit kritiserad pa
olika satt i bloggossfaren dar han bland annat blivit utsatt for antisemitiska pahopp. Stormen over
denna debattartikel lat inte vanta pa sig och Rothstein har blivit kraftigt kritiserad fér hur han dragit
hela bloggossfaren dver en kam.

Aven fast man kan ha svart att halla med Rothstein om att hela bloggossfaren &r en kloakbrunn,
lyfter Rothstein faktiskt fram ett viktigt dilemma inom bloggossfaren och det &r om trovardighet. |
och med att det finns en sadan otrolig mangd bloggar som alla berdér olika typer av amnen och
franvaron av sa kallade ”gate keepers” som finns inom journalistiken, kan man givetvis aldrig vara
sdker pa att det man laser i nagons personliga blogg dr sant. Men med detta menas inte att alla ljuger
i sina bloggar, snarare ar det tvdartom. Bade Martin Jonsson (svd) och Ulf Bjereld, forskarkollega till
Rothstein, lyfter fram att de flesta bloggare 4r mana om att halla en god ton i sitt bloggskrivande.
Likasa ar de flesta bloggare noga med att kontrollera uppgifter om det som de skriver om i sina
bloggar.®Ulf Bjereld pekar pa ytterligare en viktig aspekt som kommentar till Rothstein:

Det dr sant att bloggossfédren breddar det offentliga samtalet genom att alla far méjlighet att
uttrycka sin uppfattning. Javisst, det dr bra att det finns arenor ddr alla kan sdga sin mening. Men det

> http://promemorian.blogspot.com/2007/10/den-svrbegripliga-bloggosfren.html
% http://blogg.svd.se/reklamochmedier?id=5203

®! http://www.politikerbloggen.se/2008/09/15/12008/ 2009-03-11

®2 http://www.gp.se/gp/isp/Crosslink.jsp?d=121&a=457670 2009-05-04

®pip Bloggers report 2006:4
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finns ocksad en risk att det offentliga samtalet fragmentiseras (ndr vi talar om allt pé en gdng, sa talar
vi egentligen inte om ndgot) och urvattnas.®

Att allt far lov att uttryckas i bloggossfaren kan givetvis leda till fragmentisering som Bjereld skriver.
Men personligen tror jag att den har problematiken inte ligger i bloggossfaren i sig, utan i det faktum
att vi annu inte vet hur vi ska forhalla oss till bloggar. Bloggossfaren ar ingen ny journalistisk
foreteelse som kan kontrolleras och regleras. Ansvaret ligger hos bloggarna sjalva och ldsarnas
formaga att urskilja.

En mer aktuell diskussion fran Dagens Nyheter om bloggens politiska betydelse (april 2009) kommer
fran en undersékning som DN gjorde pa riksdagsmannens bloggar. Pa grund av det ldga antalet
kommentarer pa bloggarna kallade DN dessa for ett politiskt fiasko.®DN pastod alltsa att en politisk
bloggs varde ligger i antalet kommentarer som bloggen far.

DNs artikel rorde upp heta kanslor inom mediebranschen. Manga opponerade sig mot DNs metodik
och ifragasatte slutsatsen att antalet kommentarer ar avgérande for bloggens varde.

En av kommentatorerna till artikeln dr Johnny Nilsson bitrddande kommunfullmaktige for Liberalerna
i Eskilstuna som skriver pa sin blogg®:

Att, som DN, rdkna antalet kommentarer dr emellertid inget bra matt for att médta bloggarnas
kvalitet, eftersom de flesta som Ildser bloggar faktiskt inte skriver kommentarer. Det som dr centralt
hdr, menar jag, dr dessutom inte antalet kommentarer, utan kvalitén pa sjdlva diskussionen bland
kommentarerna.

Brit Stakston (JMW) &r av liknande uppfattning:®’

Det dr allmdént kdnt att det dr manga fler som Idser dn deltar sjdlva genom att férfatta egna inldgg
eller kommentera i de sociala medierna, det ér ocksa relativt dldersrelaterat dvs fler i den yngre
dldersgruppen kommenterar. Det handlar mer om att man inte kénner till etiketten pd ndtet én en
genuin ovilja att delta bland de dldre aldersgrupperna. De flesta ér som vdra kursdeltagare som inte
trodde de kunde/borde.

Jag far faktiskt lov att halla med Brit Stakston och Johnny Nilsson i detta. Att mata kommentarer pa
bloggen ar vilseledande da de flesta laser blogginlagg men inte kommenterar av olika orsaker. For att
understryka det hela tydligare ger Stefan Tornberg, riksdagsledamot for Centerpartiet och
medforfattare till bloggen Second Opinion®:

En franvaro av riksdagsledaméter i bloggossfidren hade varit det verkliga fiaskot. Reaktionerna mot
Dagens Nyheters “undersékande journalistik” har varit mycket kritiska i bloggossféren. Det har, med
rdtta, ifrégasatts om antalet kommentarer dr ett bra matt pd framgdng. Sdrskilt som de mediadrivna
bloggarna inte sjélva aktivt svarar pd kommentarer eller ens har méjligheten att kommentera.

® http://ulfbjereld.blogspot.com/2008 11 01 archive.html 2009-05-04

® http://www.dn.se/nyheter/politik/minimalt-intresse-for-riksdagsmannens-bloggar-1.842552 2009-04-15
% http://jonnynilsson.blogspot.com/2009/04/bloggande-politiker.html 2009-04-15

% http://www.jmw.se/author/brit/ (2009-04-12 Dns sdgande av politikerbloggar) 2009-04-15

% http://www.second-opinion.se/so/view/338 2009-04-15
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Det ar inte férvanande att “gammelmedierna” diskvalificerar bloggen pa grund av att det inte blivit
nagot ordentligt “genomslag” i den politiska debatten. Om man gar vidare i detta betyder det att
bloggen i sa fall maste fungera pa samma satt som traditionella medier. Vander man pa det och utgar
fran vad bloggarna sjalva anser om bloggen beskrivs den mer som en ”svans av asikter” . Utgar man
fran bloggens vasen pa det sattet blir det svart att mata bloggens betydelse i form av sensationella
nyhetsrubriceringar. Bloggens styrka ligger i stéllet i att den samlar en mangd roster fran alla mojliga
hall som tillsammans kan bli en jattekraft i sig.

Vad som ocksa ar viktigt att kommentera &r att traditionella medier och bloggar ar beroende av
varandra, inte minst nar det géller amnen. Om man bortser fran bloggens form och istéllet fokuserar
pa innehallet, diskuteras och debatteras i bloggossfaren det som “gammelmedia” rapporterat om.
Nyhetshandelser som antingen finnsmed som digitala artiklar pa tidningarnas webbsidor lankas
vidare och kommenteras i bloggossfaren. Om det ar en handelse som tappat nyhetsvarde i vanliga
pressen kan denna leva vidare i bloggarna. Journalister haller ocksa ett 6ga pa det som skrivs i
bloggossfaren for att fa en uppfattning om vad manniskor ar intresserade av, pa sa vis finns det ett
samspel mellan de gamla och de nya medierna. Vanliga manniskor pa Twitter, har som tidigare
namnts, varit fore i flera fall och rapporterat nar det intraffat en handelse i och med att det gar sa
snabbt att uppdatera och sprida information i mikrobloggar.

Sofia Mirjamsdotter, journalist och tidigare anstalld pa Sundsvalls tidning, star bakom flera populara
bloggar som “the real Mymlan” och ” Same Same but different” som diskuterar politik och samhalle
och ar ett bra exempel pa journalister som anammat sociala medier som ett av sina journalistiska
redskap. Mirjamsdotter ger sin syn pa bloggossfaren i en intervju i journalisten.se®:

Bloggen dr underskattad som verktyg fér oss journalister. Den dr inte bara ett tyckande utan kan
anvdndas till mycket annat ocksd. Det som hénder pd nétet hdnder fort, for att hdnga med maste
man vara snabb. Flexibel och snabb. Man mdste vdga préva sig fram och ta hjélp av sina ldsare.

Om traditionella medier och sociala medier kommer att samarbeta nar det galler
nyhetsuppdateringar aterstar att se, men det gar att konstatera att de ar beroende av varandra.
Bloggarna i fraga om tips pa innehall och diskussionsmaterial, journalister i fraga om omvarldsanalys.

| USA marks tydligt intresset for politiska bloggar, och politiker sjalva anvander sig av sociala medier i
sina kampanjer.”® Mest tydligt 4r den nuvarande amerikanske presidenten Barack Obamas
framgangsrika valkampanj som tack vare sitt aktiva deltagande i sociala natverk daribland Facebook,
lyckades mobilisera sina anhangare och dra in sponsorpengar.”

Att anvanda sociala medier i politiskt arbete dr nagot som uppmaéarksammats av den amerikanska
regeringen och under 2008 arbetade Federal Web Managers Council med en rapport om hur sociala
medier skall implementeras i regeringens arbete. FWMC bestar av en grupp med webbstrateger fran
regeringens olika avdelningar och har som syfte att utveckla och forbattra regeringens webbsidor.”

% http://www.journalisten.se/artikel/18889/mandagsmoete-mymlan-sofia-mirjamsdotter 2009-05-20
70 Lawson-Borders, Kirk 2005:6

! http://blogg.svd.se/reklamochmedier?id=7663 2009-05-04

72 http://www.usa.gov/webcontent/about/council.shtml 2009-05-04

24


http://www.journalisten.se/artikel/18889/mandagsmoete-mymlan-sofia-mirjamsdotter
http://blogg.svd.se/reklamochmedier?id=7663
http://www.usa.gov/webcontent/about/council.shtml

As leaders of the Federal Web Managers Council, we’ve seen that social media in government has
become the number one topic of discussion within our government web manager community over the
past year. The prospect of agencies using social media sites such as YouTube, Facebook, Wikipedia,
Twitter, and SecondLife has raised a myriad of legal, contractual, and policy questions. As the new
Administration looks to leverage these new tools to create a more effective and transparent
government, it’s an opportune time for us to share what we’ve learned and propose solutions for how
to best use these new tools across government.”

| artikeln lyfter man fram att flera av avdelningarna anvander sociala medier men att manga
fortfarande ser pa dessa med skepsis. Artikeln tar fram de mest férekommande problemen som
avdelningar anser sta i viagen for att de ska kunna anvanda sociala medier och ger efter varje
problem sin problemldsning. Malet &r att den amerikanska regeringen skall anvdnda sociala medier
till 100 procent i sin verksamhet.

Forutom politiska bloggar ar intresset for expertbloggar stort i USA. Foretagen ar mer integrerade i
tjanster som berdr sociala medier dar VDs och anstéllda har egna bloggar som lases av miljonpublik.
For att inte tala om alla bloggar som finns om just sociala medier.

En nyligen publicerad undersékning fran Pew Internet & American Lifestyle (april 2009) visar att 6ver
75 procent (vilket motsvarar 55 procent av den amerikanska vuxna befolkningen) anvande internet
som nyhetskalla for presidentvalet 2008. Undersokningen kom fram till foljande resultat:”

e 1av5internetanvandare bloggade och/eller kommenterade valet i sociala medier
e 45 procent av internetanvandarna sag en kampanjvideo online.

e 1 av 3 vidarebefordrade politiskt material som en lank eller video till andra. Detta skedde
framst bland unga men seniorer vidarebefordrade framst till vanner och famil;.

e 83 procent av 18-24 aringar har en profilsida pa ett socialt natverk och en tredjedel av dessa
deltog i politiska debatter i dessa natverk. (Deras tidigare rapport fran mars 2009 anger 75
procent)

Pew Internet & American Lifestyle drar slutsatsen fran sin undersokning att internet ar lika viktigt
som nyhetstidningar nar det kommer till politisk rapportering och engagemang fran befolkningen.
Man avslutar sin sammanfattning med féljande notering:

Additionally, online political news consumers are delving deeply into the long tail of online political
content--nearly half of online political news consumers visited five or more distinct types of online
news sites this election cycle. However, this deeper involvement may change the way voters view
online news content. Voters are increasingly moving away from news sites with no point of view, and
towards sites that match their own political viewpoints--and this is especially true of those who delve
deepest into the world of online political content.

”® http://www.usa.gov/webcontent/documents/SocialMediaFed%20Govt BarriersPotentialSolutions.pdf 2009-
04-14
’* http://pewinternet.org/Reports/2009/6--The-Internets-Role-in-Campaign-2008.aspx 2009-04-16
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Denna notering lyfter fram kdrnan i sociala medier. Anvandarna véljer det som passar deras asikter
och behov bést. Det generella far ge vika for det nischade. Undersdkningen visar ocksa pa vilken stor
roll sociala medier har fatt i USA framforallt nar det géller politik. Valet 2008 knyter an till de tidigare
undersdkningar som bedrevs under och efter valet 2004. Att dven den amerikanska regeringen har
tillsatt ett organ som Federal Web Managers Council visar att man tar sociala medier pa stort allvar
pa hogsta politiska niva och man kan inte annat an att konstatera att sociala medier har férankrat sin
position i USA.

Skillnader mellan Sverige och USA

| Sverige haller vi fortfarande pa och diskuterar formen hos bloggar och deras vara och icke vara
inom politik och naringsliv. Idag kan se att en stor del av politikerna bloggar och ror sig i sociala
medier, men att deras effekt och rackvidd inte alls ar sarskilt utbredd. Foretag har borjat nosa pa
omradet och likasa journalister, men man ar osédker pa hur man ska hantera sociala medier pa ratt
satt. | USA ser situationen annorlunda ut och dar har som tidigare namnt, bloggarna fatt ett starkt
faste bade inom politiken och inom naringslivet. Varfor det ser sa annorlunda ut kan dels ha att géra
med tiden. USA var férst med sociala medier och har ddrmed haft en langre startstracka att vanja sig
vid fenomenet. Men det kan ocksa finnas andra samhalleliga och mediala faktorer som paverkar:

e Den amerikanska mediesituationen ser annorlunda ut i och med den stora
dgarkoncentrationen av tidningar och andra nyhetsmedium. Lasarna ifragasatter
trovardigheten.

e Bloggarna har professionaliserats i en mycket storre grad i USA an i Sverige. Amerikanska
journalister som begransas pa sin arbetsplats, rapporterar istallet i sina bloggar. Lika vanligt
ar det att journalister har en blogg kopplat till sin redaktion”

e Aven personer utan journalistisk bakgrund har axlat rollen som nyhetsrapportérer och
opinionsbildare. Ett exempel pa detta ar the Huffington Post. En blogg dar diverse nyheter
och politiska &sikter publiceras dagligen.”® Utsags som virldens mest besokta blogg av
TechnoRati i mars 2008 men ligger nu (februari 2009) som nummer 11 pa Technoratis lista

over valdens maktigaste bloggar.

| Sverige visar undersokningar att det fortfarande dannu ett relativt hogt fortroende for de
traditionella medierna.”” Eftersom svenskar till stérsta del tror pa det som star i de traditionella
medierna, kan man spekulera i det faktum att man inte har ett lika stort behov for
nyhetsrapporterande och opinionsbildande bloggar som man har i USA.

Populariteten hos bloggar skiftar manadsvis men i skrivande stund (februari 2009) listar Technorati
foljande som nagra av varldens méaktigaste bloggar’®:

1. Boing Boing- En gruppblogg som diskuterar politiska fragor. Skapad av Mark Frauenfelder.

7> Kirk 2005:3

e www.huffingtonpost.com

7 http://www.som.gu.se/rapporter/tender_trends2007/svenska_trender2007.pdf
78 http://technorati.com/pop/blogs?type=faves 2009-02-10
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2. ProBlogger- Tips for att tjdna pengar pa bloggning. Skapad av Darren Rowse med syfte att
hjalpa andra att arbeta professionellt med sina bloggar.

3. TechCrunch- En gruppblogg som skriver om nya IT-féretag. Har en ansvarig utgivare som heter
Mike Butcher.

| Sverige finns flera listor pa Bloggportalen.se éver vilka bloggar som bestks mest, lankas mest och
ar flest ganger angivna som favoriter. Listan nedan representera mest bestkta professionella
bloggarna under februari 2009.”

1. Blondinbella- Personlig blogg som handlar om tonarstjejen Isabella Lowengrips liv.®
2. Style by Kling- modeblogg. Fd fotomodellen Elin Kling skriver om mode och trender.

3. Attvara Alex Schulman- personlig kandisblogg. Alex Schulman kdnd som kontroversiell
journalist och mediapersonlighet, skriver om vad som hander i hans liv och vad han tycker
om olika saker.

Det ar inte forvanande att den populéraste bloggen i USA berér omrdden som politik och
samhallsfragor med tanke pa det politiska erkdannande bloggen har fatt dar. Med tanke pa den
generella bloggaren i Sverige som framgick bade i Dagspresskollegiet och i Media Culpas
undersokning ar det inte heller forvanande att de mest lasta bloggarna i Sverige handlar om unga
tjiejers liv.

Det finns sjalvklart bloggar och bloggare i Sverige som skriver om politik och samhallsfragor men
dessa lases av en mer nischad malgrupp. Dessa bloggars popularitet kinnetecknas inte av hur manga
som ldser dem utan snarare hur manga som lankar till dessa bloggar. Det som &r intressant med
dessa bloggar ar det ar har som man kan lasa om vad som ar aktuellt inom samhallsdebatten just nu.
Listan skiljer sig en hel del fran de mest lasta bloggarna. Nedan presenteras listan 6ver nagra av de
mest lankade bloggar i Sverige:®!

1. Feber.se- Gruppblogg om teknik, mode, design. Skapad av Lotta Madetoja.
2. lJinges webb och fotoblogg- Skapad av "Jinge” som ar anonym.
3. Svensson- miljo, politik, samhallsfragor. Skapad av vansterpartisten Anders Svensson.

Av de mest lankade bloggarna i Sverige kan man tydligt se vissa gemensamma beroringspunkter med
de amerikanska. Politik, IT och teknik kommer fram har. Men som tidigare namnt, dessa bloggar
behover inte ha en stor laskrets utan hamnar pa listan genom att de lankas vidare genom andra
bloggare.

| USA syns ocksa foretag i bloggossfaren dar VDn for exempelvis Apple har gjort sig ett namn och féljs
av miljonpublik. Foretagen arbetar aktivt med produktmarknadsféring i sociala medier vilket man har
borjat se tendenser av i Sverige.

? http://www.bloggportalen.se/BlogPortal/view/TopLists?tl=1 2009-02-10
% Numera pausad. 2009-05-28
8 http://www.bloggportalen.se/BlogPortal/view/MostLinkedBlogs?id=4408 2009-02-19

27


http://www.bloggportalen.se/BlogPortal/view/TopLists?tl=1
http://www.bloggportalen.se/BlogPortal/view/MostLinkedBlogs?id=4408

Sveriges politiska partier har ocksa borjat anvdnda sig av sociala medier. Moderaterna visar upp en
variation av bade bloggar, Facebook och Youtube.® Centerpartiet anviander sig framst av rorlig bild,
det vill sdga videoklipp, pa hemsidan, likasa gor Kristdemokraterna och Folkpartiet.

Socialdemokraterna anvander ocksa videoklipp men har i likhet med Moderaterna fler kanaler pa
sidan som bloggar, Facebook och Twitter. Vansterpartiet har ocksa flera videoklipp pa sin sida och
dessutom Lasses bildblogg, dar partiordférande lagger upp sina bilder. Miljépartiet avviker fran
Ovriga med att inte ha nagra videoklipp utan har ett mer traditionellt upplagg med
pressmeddelanden. Langst ned pa deras sida hittar man lankar till deras bloggar.

Sociala medier har alltsa borjat fa faste i den svenska politiken trots diskussionerna om huruvida de
ar viktiga for debatten eller inte. Det som aterstar ar att sociala medier maste hitta sin form och
utvarderas sa som man gor inom den amerikanska regeringen. Tillskillnad fran Sverige har USA haft
sin testperiod med sociala medier och har numera férdjupat arbetet med dessa. Sverige ligger dn sa
lange i startgroparna. Men man kan redan se att rorlig bild har blivit en favorit hos partierna da de
flesta anvande sig av denna kommunikationsform pa sina hemsidor.

Opinionsbildare eller inte- sociala medier i politiken

Inom politiken har man alltsa bérjat intressera sig for hur man lattare ska kunna na och kommunicera
med sina véljare genom sociala medier, samt hur sociala medier kan politiskt paverka manniskor. |
Media Culpas undersokning visar resultaten pa att var tredje bloggare i enkéten (32,5 procent) har
genomfort en aktiv handling som ett resultat av information pa bloggar.®> Men att bedriva en aktiv
handling efter uppmaning pa en blogg ar en sak. En annan ar att sprida asikter, starta debatt och
driva vidare fragor som lyfts fram i media men som tappat sitt nyhetsvarde.

Politiker anvander sociala medier i dag i nagon man och anvandandet ror framforallt bloggar. David
Lerdell, omvarldsanalytiker for Lerdell Investigations, har gjort en undersokning om bloggande
politiker for Internet Intelligence Reports.®* Rapporten kom fram till att sammanlagt 87 politiker
inom riksdagen och regeringen bloggade och dessa var ur konsperspektiv jamt fordelade. Daremot
skiljde det sig at i frdga om parti dar Moderaterna hade flest bloggare (32 procent) foljt av
Socialdemokraterna (25 procent), Centerpartiet (14 procent), Vansterpartiet (10 procent), Folkpartiet
(7 procent), Kristdemokraterna (6 procent) och sist Miljopartiet (5 procent).®

Vid en sokning pa politiker som bloggar syns framforallt Fredrik Federley (C) och Ali Esbati (V) som
bada ar aktiva pa webben.

Fredrik Federley borjade blogga 2004 av den anledningen att han ville ha en konstant dialog med
véljarna. Bland sociala medier anvander sig Federley av tva bloggar, en for jobb och en for privat
bruk. Man kan ocksa folja hans uppdateringar pa Twitter och olika sociala natverk. Genom sin blogg
har han daglig kontakt med tusentals personer och han ser sociala medier som ett maste for sitt
politiska arbete . Federley tycker ocksa att han har fatt ett utrymme for sina asikter pa ett satt som
hade varit omajligt for honom om han hade gatt den traditionella vagen genom att skriva ett

8 http://www.moderat.se/ 2009-04-14
8 Kkullin Bloggsverige 3 2008:15
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pressmeddelande och sedan vanta pa att eventuellt fa det publicerat. For Federley finns det inga
negativa aspekter av sociala medier, de bilder som skapas kan man anda inte styra éver som offentlig
person oavsett om de sker digitalt eller i tryck. %

Ali Esbati borjade blogga 2005 pa grund av frustration éver den nuvarande mediesituationen. Esbati
anvander bloggen for att halla kontakt med folk han kdnner bade val och mindre val och framférallt
for mojligheten att kunna kommentera olika fragor utan restriktioner.?’

Ndr man har begrdnsad tillgdng till etablerade medier dr det vdldigt bra att kunna hitta en egen
publik och sdnka sjélva publiceringskostnaden till ndra noll. Att jag skaffade mig en FB-profil var
ddremot inte ett led i det politiska arbetet.

Esbati anvander framst sin blogg i det politiska arbetet och har sin Facebook profil for privat bruk. De
nackdelar som sociala medier kan ge nar det galler sociala medier och politiskt arbete ar nagot som
Esbati kallar for "intimitetstyranni”:

Det finns en risk fér intimitetstyranni ndr exempelvis politiska makthavare foérvintas vara
“tillgdngliga” genom att twittra om allt de gér. Sadant pdverkar ocksa innehdllet i kommunikationen.
Det finns ocksa en risk fér att man undervdrderar de traditionella mediernas énnu avgérande roll som
dagordningssdttare for det offentliga samtalet.

| likhet med Federley ser Esbati sociala medier som en sjalvklar del i det politiska arbetet. Esbati
belyser framforallt att sociala medier kommer att ses som kanaler och verktyg och det kommer att
vara mindre fokus pa formen, hur de ar uppbyggda och vad man kan anvanda dem till.

Vi far en mer avslappnad och sjdlvklar syn pd formen och tdnker mer pa innehdll och avséndare. Men:
som med alla andra genombrott fér nya kommunikationsmetoder kommer det dndé att betyda ndgot
foér maktférhdllandena i samhdllet och i den politiska debatten att kunna hantera de nya kanalerna.

Varfor just Ali Esbati och Fredrik Federley uppmarksammas i sociala medier debatten och politiskt &r
dels for att de ar aktiva inom just sociala medier samt ar de vagar vara kontroversiella pa manga satt i
sina bloggar. De har en personlig ton och tar upp sina sakfragor med ett starkt och oblygt sprak. Om
man jamfor dessa tva tycker jag att Esbati ar mer ”politisk” jamfért med Federley, men i Federleys
blogg kommer man narmare manniskan bakom politikern. Har ar det en smakfraga vad man som
lasare och valjare foredrar att lasa. Den viktigaste podngen ar att Esbati och Federley har en bloggstil
som de kdnner sig bekvdama i.

Nagon som har valt att inte anvianda sociala medier i sitt politiska arbete ar Roland Akesson,
kommunordférande i Monsteras och centerpartist. Orsakerna till varfor han exempelvis inte bloggar
ar dels pa grund av den tid som kravs for att halla en god niva pa bloggandet, men ocksa for att han
finner ett storre varde i att mota valjarna pa torget, i affaren med mera.®®Den stérsta orsaken har
dessutom med att gora att hans malgrupp till 90 procent inte anvander sociala medier vilket jag
tolkar som en aldre gupp nyckelpersoner fér Akessons politiska arbete. Men han tror ocksa att allt
fler politiker kommer att borja anvanda dem sarskilt for att na yngre véljare.

8 Intervju Federley 2009-03-09
¥ Intervju Esbati 2009-03-09
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Jag tror att det blir fler nu infér valet - det dr en viktig kontaktvég for att nG ungdomar.

Jag tror att Akesson pd manga satt symboliserar den ”aldre generationens” politiker som kanner sig
obekvama med nya kommunikationsstrategier och darfor drar sig for att anvanda dem med
hanvisning till tid och fokus pa mellanmanskliga moéten. Akesson namnde inget om hur manga
personer han har en konversation med da han moter dem pa torg och affarer jamfort med hur
manga han skulle nd genom webben.

Politiker som ”slarvar” med bloggen eller anvander den som ett forum for pressreleaser far inte fler
ldsare an vad partiets hemsida redan har. | likhet med féretagen tror jag att det fortfarande finns en
sa pass stark skepsis och okunskap om sociala medier att man inte vagar ga utanfor de gamla
kommunikativa ramarna. Darfor blir bloggarna platta och ointressanta och det finns fog att kalla
dessa for en "politisk flopp”.

| USA gjordes undersokningar om hur bloggar hade paverkat 2004 ars val. Rita Kirk i artikeln fran
Southern Methodist University kom fram till slutsatsen att®:

The authors do not claim that blogging had a significant impact on the 2004 election outcome.
However, they do argue that its effective use has been demonstrated and emerging applications of
the tool pave the way for future campaign communication, one the authors suggest will become a
standard part of campaign communication.

Bloggarna hade alltsa ingen avgérande betydelse for hur valet utféll, men redan da kunde man se
dess anvandbarhet som redskap i politiskt kommunikationsarbete. Kirk tar upp tre viktiga markorer
som kan anvandas for att organisera politiska grupper med hjalp av bloggar.

Forst och framst handlar det om bloggens uppbyggnad. Ett blogginlagg ska vara kort och emotionellt
och har en struktur med journalistiska rotter. Ett politiskt blogginldgg ar uppbyggt utifran en
intressevackande rubrik, men tillskillnad fran vanliga redaktionella rubriker ska bloggen vara byggd
pa kansla.”®

Politiska bloggare (och bloggare generellt) maste foérsta vikten att ha en autentisk “rést” for det ar
just det som lockar folk att Idsa bloggar:

Although often from traditional journalistic sources, there is something about the blog voice that says
that it is not a corporate voice. It is the difference between appealing to an interactive public rather
than a passive audience. As an organizing tool, it excites people around messages and encourages
response. !

En andra markor for bloggen &r att anvanda den som ett motivationsverktyg. Kirk ger som exempel
Howard Dean, en amerikansk politiker som stéllde upp i demokraternas primarval for presidentvalet
2004. Han var framférallt uppmarksammad for att anvanda internet som sin huvudsakliga
informationskanal och lyckades attrahera unga véljare. Dean gjorde bort sig i media genom att skrika
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ett segervral som sedermera blev uppkallat “Dean Scream” Dean forlorade en stor del av sitt
fortroende till forman for John Kerry som forlorade valet mot George W Bush.*

Innan Dean gjorde bort sig i media lyckades hans blogg genom effektivt kommunikationsarbete na
30 000 besdkare om dagen.”

Det som ar avgorande for en blogg ar dess synlighet. Bloggens framgang avgors av hur manga traffar
den har samt hur manga som atervander till bloggen.

Many people were prevented from involvement because of the brevity of time they had to commit

and the necessity of participating in a different way: from the comfort of their computer desks. The
use of blogs permitted such people to become engaged in a political movement through stops and

starts in time.**

En tredje markor for bloggen som kampanjverktyg ar att den kan anvandas som ett utlopp for
deltagande.

Blogs do more than merely permit participants to interact, often they are part of story creation.”

Att fa folk att engagera sig i kampanjen har sina férdelar, den storsta av fordelarna ar att de som
frivilligt bloggar pa sajten stannar kvar efter att kampanjen ar avslutad. De har hunnit skapa ett band
till kampanjen genom sin interaktivitet och forblir i manga fall trogna anhangare, vilket visade sig i
John Kerrys bloggkampanj som forvisso inte lockade sd manga besokare, men de som hittade dit
stannade kvar.”®

Kirk avslutar med att genom att undersdka vad ens huvudsupportrar skriver om pa bloggen far man
som kampanjledare vardefull insikt i malgruppens intresseomraden:

Equally compelling is that strategists who study key reporters’sites get the opportunity to craft
messages specifically targeted to their interests and styles. For campaigns, this can mean granting
the “scoop” to a reporter whose readership is in line with the campaign’s target public. Similarly, it
helps campaign spokespersons become information sources for reporters instead of flaks.””

Under 2008 bérjade den amerikanska regeringen att utarbeta planer for hur de skall kunna goéra
regeringsarbetet mer transparent och lattillgangligt fér amerikanska medborgare. | likhet
amerikanska privata foretag som ligger i framkant da det géller att implementera sociala medier i sin
verksamhet har dven den amerikanska regeringen intresse av att anvdnda sociala medier i sin
verksamhet. Som tidigare namnt har regeringens Federal Web Managers Council sammanstallt en
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rapport som tar upp problemomraden samt I3sningar som berér sociala medier.*® Nar det kommer
till regeringen har de framforallt juridiska, kontraktsenliga spérsmal samt policies att ta hansyn till.*°

Med tanke pa att den amerikanska regeringen har 24 000 olika webbsidor har Federal Web
Managers Council ett tufft jobb framfor sig med att stada upp bland dessa. | sitt dokument White
Paper (2008) listar de ett antal ataganden som de star infér och som den amerikanska regeringen
maste férbattra, och hur de skall ga till vaga for att 16sa detta.'®

Establish Web Communications as a core government business function

e Avdelningarna skall se sitt “virtuella” kontor som en lika integrerad del i sitt arbete som sitt
verkliga.

e Varje avdelning skall ha en webbansvarig som ansvarar for att sidan ar uppdaterad och
innehaller all tdnkvard information som besdkaren kan tankas soka efter.

e Det skall finnas en standardiserad jobbansokan for att kunna anstélla en konsult som ar
expert pa nya medier och kommunikation och inte bara IT-specialist

Help the public complete common government tasks efficiently

e Avdelningarna skall lokalisera de huvudsakliga uppgifterna som besdkare séker hjalp om och
se till (om mojligt) att dessa tjdnster finns online med standardiserade hjalpfunktioner.

e Regeringen skall anvdnda sig av sociala medier, inte bara for att 6ka sin transparens, utan
ocksa for att hjalpa medborgarna med sina uppgifter. Exempelvis ha instruktionsvideos pa
Youtube som visar hur man fyller i en ansékningsblankett korrekt.

e Regeringen skall anpassa sitt innehall och flytta detta till de virtuella platser dar
medborgarna finns, Youtube, Myspace, facebook m.fl och inte bara utga fran att
medborgarna soker sig till regeringens hemsidor.

Engage the public in a dialogue to improve our customer service

e Avdelningarna skall i likhet med Amazon.com, e-bay och andra kommersiella sajter pa
internet, regelbundet géra undersdkningar om vad deras anvandare vill ha och behover.
Innan en ny webbsida publiceras skall den ha genomgatt tester pa anvandbarhet.

e Avdelningarna skall publicera en sammanfattning av kommentarer fran besokare samt ge
svar pa hur de tanker ga vidare med olika fragor och asikter fran besékarna for att pa sa vis
visa sin transparens och lyhdrdhet for feed-back.

% Federal Web Managers Council 2008
% http://www.usa.gov/webcontent/documents/Federal Web Managers WhitePaper.pdf 2009-04-15
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Ensure the public gets the same answer whether they use the web, phone, email, print, or visit in-
person

e Avdelningarna skall mojliggdra sa att besokarna kan ta del av samma information fran flera
olika kanaler.

Ensure underserved populations can access critical information online

e Regeringens webbsidor skall vara anpassade for alla medborgare som inte beharskar
engelska spraket till fullo samt i stoérsta maojliga man vara anpassade for dem med olika
handikapp. Istdllet for text kan de finnas audio- presentationer.

Federal Web Mangers Council har som tidigare namnt utformat ett antal |6sningar till olika problem
som regeringen tvekar infor pa grund av juridiska aspekter, men dessa I6sningar ar kopplade till
amerikansk lagstiftning och jag kommer inte att ga in pa dessa i detalj. Det som de ndmner daremot
ar den felaktiga uppfattningen om att sociala medier ar en teknisk I6sning och att man darmed tvekar
att inféra dessa pa grund av resursbrist. Man fokuserar pa det som inte kan goéras istéllet for det som
kan goras.

Har ger FWMC radet att alla avdelningar inom regeringen skall utarbeta en strategi for sociala medier
som fungerar enligt juridiska och 6vriga administrativa restriktioner for att pa sa satt kunna
sammanstilla en gemensam kommunikationsstrategi for alla avdelningar inom regeringen.*®* Man
kan inte annat an att notera hur toppstyrt FWMC ar nar man laser deras kommunikationsplan och
strategier. Men & andra sidan férstar man ocksa svarigheten av att ha en platt organisation nar det
kommer till amerikanska regeringen arbete. Fragan jag staller mig ar om det verkligen handlar om att
regeringen ska anvanda sociala medier i sin verksamhet utifran bemarkelsen ”dialog mellan
regeringen och medborgarna”? Med tanke pa de oerhért noggranna formuleringarna om hur varje
avdelning skall anvanda sig av de olika kanalerna tror jag snarare det handlar om hur den
amerikanska regeringen ska ta kontroll 6ver sitt eget innehall i digitala medier &n hur de ska
mojliggdra uppmuntran till dialog.

Vilka anvander sociala medier

Nar det galler undersokningar pa svenskars anvandning av sociala medier finns det som tidigare
namnt ett fatal rapporter. Mest betydande for den har rapporten ar Mediebarometern (2008) som
bland annat undersokt hur anvandningen av sociala medier ser ut i Sverige.

Mediebarometerns undersokning visar att 30 procent av internetanvandarna (9-79 ar) anvander

102

sociala medier i sin dagliga internetanvandning.” " Mellan kénen ar det jamt fordelat och den

dominerande aldersgruppen ar 15-24 ar med 69 procent féljt av aldersgruppen 9-14 med 64 procent.

Aldersgruppen 25-44 star for 24 procent, 45-64 ar fér 10 procent samt 65-79 ar for 9 procent.'®

Om man delar upp sociala medier i sociala natverk och bloggar, ser anvandningen ut enligt féljande:

191 F\WMC 2008:2

1% sociala medier menas hir messenger, socialt natverk/community/chat eller blogg
1% Mediebarometern nr 1 2009:112
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e Fler kvinnor an man anvander sociala natverk (17 respektive 14 procent)
e Fler kvinnor an man anvander bloggar (10 respektive 7 procent)

o Aldersgruppen 15-24 dominerar anvandningen av sociala natverk och bloggar med 35 och 17
procent.

Det ska bli intressant att se i ndstkommande ars Mediebarometer om man kan se skillnader i 6kad
anvandning av sociala medier i olika aldersgrupper. Nar det géller anvdndningen av sociala medier
har jag, som tidigare namnts, valt att fokusera pa sociala natverk och bloggar. Nedan féljer tva avsnitt
av sociala natverk, som i det har fallet kdnnetecknas av Facebook, Myspace och liknande
communities, samt bloggar. Jag kommer ocksa att presentera tva liknande avsnitt som beror
anvandningen av sociala natverk och bloggar i USA for jamforelser.

Sociala natverk

Svenskars anvandning av sociala natverk ar ett tamligen outforskat omrade. En undersékning gjordes
2007 av undersokningsforetaget CINT pa uppdrag av kommunikationsbyran JMW i Stockholm.**
Eftersom undersokningen presenteras i sammanfattade punkter pa deras hemsida, vagar jag inte
pasta att den ger en helt korrekt bild av verkligheten. Vissa av JMWs resultat gar emot
Mediebarometerns undersdkning och eftersom Mediebarometern anvander sig av ett underlag som
ar offentligt publicerat véljer jag att inte anvanda JMWs siffror. Daremot kan det vara intressant for
rapporten att presentera JMWSs resultat nar det géller anvandningsomraden av sociala natverk bland

de olika aldrarna och kénen.*®

e De populdraste sociala medierna som anvands ar framférallt MSN som fortfarande ligger i
topp (72 procent). Facebook ar svenskarnas andrahandsval (36 procent) fére Lunarstorm (32
procent) och t.ex. MySpace (21 procent).

e Enfjardedel av de tillfragade tillbringar mindre @n en timme per dag pa de sociala medierna. |
aldersgruppen 23 — 35 ar finns det fem procent som spenderar fem timmar per dag. Kvinnor
agnar i snitt mer tid an mannen.

e Bland de yngre anvander 8 av tio natverket till att halla kontakt med sina vanner. Aldre
anvander sociala medier i storre utstrackning till omvarldsbevakning och
kompetensutveckling.

e Var femte man anvander natverket till att ha koll pa sina kollegor jamfort med en av tio
kvinnor.

e Var sjunde tillfragad person menar att natverken ger information om nya trender och nya
produkter.

e Man tycker det ar viktigare att marknadsfora sig pa natet an kvinnor, 20 procent jamfort med
13 procent. Aldersgruppen 15-22 ar tycker det i stdrre utstrackning an resten. Knappt var
tredje tycker sa.

1% CINT drog ett slumpmassigt nationellt representativt, sett till kon, alder och geografi, bruttourval bland 250

000 i Sverige som har accepterat att svara pa undersokningar via internet.
1% hitp://www.jmw.se/2007/09/05/ny-undersokning-om-facebookfebern-fyra-av-tio-svenskar-anvander-sig-
av-sociala-natverk/ 2009-03-26
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Undersokningen visar att man anvander sociala medier i hégre grad till att halla koll pa kollegor, samt
att det ar fler man som anser att det ar viktigt att marknadsfora sig pa natet. Vad JMW menar med
”att marknadsfora sig” framgar inte i deras undersékning. Jag tolkar detta som att deras
undersokning visar att man i hogre grad an kvinnor anvander sociala medier i ett professionellt syfte.
Undersokningen visar ocksa att ju dldre man ar desto mer anvander man sociala natverk till
omvarldsbevakning och kompetensutveckling. Att anvanda sociala natverk i ett mer professionellt

syfte ar ett internationellt fenomen d& samma trend syns tydligt i USA.'*

Bloggare och bloggldsare i Sverige

Dagspresskollegiet vid Goteborgs universitet har publicerat en undersdkning déver blogganvandandet
i Sverige. Rapporten ar fran 2008 och bygger pa data hamtade fran SOM-undersdkningen 2007 som
undersdker svenska allmédnhetens internetanvandande. Undersdkningen baseras pa ett urval av 6000
personer i dldrarna 15-85 &r och den genomsnittliga svarsfrekvensen ar 64 procent.”’

En dnnu inte publicerad rapport fran SOM-institutet vid Goteborgs universitet visar att det
fortfarande ar relativt fa personer som bloggar i Sverige jamfoért med antalet som har tillgang till
internet (4 procent respektive 67 procent av den totala befolkningen). Men antalet blogglasare ar

desto hogre (17 procent) samt att anvandningen av bloggar har dubblerats mellan 2007 och 2008.'%

| rapporten fran Dagspresskollegiet kunde man inte hitta nagra signifikanta samband mellan olika
bakgrundsfaktorer (utbildning, internetanvandande, politiskt intresse)och bloggande.

Sambanden mellan bloggskrivande och olika bakgrundsfaktorer dr i de flesta fall inte statistiskt
sdkerstdllda. Vid sidan av Glder dr bloggldsande den enskilda faktor som kan férklara skrivandet. Det
dr i stor utstrdckning samma personer som rér sig i bloggossféren bade som konsumenter och
producenter. Utbildning, internetvanor och politiskt intresse uppvisar inga signifikanta skillnader.

Det man kunde sarskilja ar alder da yngre generellt &r stérre anvandare av internet och snabbare pa
att ta till sig tekniska innovationer och trender. Det som rapporten kom fram till var att den generella
svenska bloggaren ar en kvinna i dldern 15-29 ar, samt att det ar bloggarna sjalva som ar mest aktiva
med att ldsa andra bloggar.'*°

Forutom Dagspresskollegiet har ocksa mediebloggen Media Culpa forsokt kartlagga blogganvandarna
i Sverige. Media Culpa har gjort sammanlagt tre undersékningar 6ver bloggare och bloggldsare. Den
forsta undersékningen Bloggsverige 1 utférdes 2005, Bloggsverige 2 utfordes 2006 och slutligen
Bloggsverige 3 som sammanstlldes i januari 2008.'**

De data som ligger som underlag till Media Culpas undersokningar ar en online-enkat som
besvarades av 1000 personer mellan 1-2 januari 2008. Forfattaren bakom Media Culpa ar Pr-

1% p|p adults social networking data 2009:2

Bergstrom PM 73 2008

Bergstrom i Holmberg & Weibulls “Sen host” publiceras i juli 2009

Bergstrom, PM nr 73 2008:6

Bergstrom, PM nr 73 2008

Enkaten skickades ut till 1000 individer varav 806 uppgav att de hade en egen blogg. Enkéatens resultat
bygger pa deras svar. http://www.kullin.net/bloggsverige3.pdf 2009-02-16
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konsulten Hans Kullin och det ar ocksa han som genomfért och sammanstallt resultaten for
bloggenkaterna.

| Media Culpas forsta undersokningen dominerades bloggarna av hégutbildade man mellan 26-30 ar.
| den senaste undersokningen domineras bloggar av unga kvinnor.™ Hur trenden har kunnat géra en
sadan totalomvandning ar en mycket intressant fraga. Vad som dock inte framgar i undersdkningen
ar huruvida urvalets sammansattning har andrats eller inte. Det kan vara sa att karngruppen som
deltog i den férsta undersokningen framst var man, men att det tillkommit fler personer under aren
som bloggar, i det har fallet unga kvinnor, som paverkat den senaste undersokningens resultat. Det
man ocksa kan spekulera i ar att tekniken idag ar sa enkel att anvanda att fler kvinnor “vagar” skapa
en blogg och skriva. Om internet tidigare ansags som svart, krangligt och nagot for tekniskt kunniga

ar det idag nagot som alla kan anvdnda utan storre bekymmer.

Media Culpas undersékning kom fram till tre dominerande skal till varfor man bloggar. Det handlade
forst och framst om underhallning, social interaktion och sjdlvuttryck. Den generella bloggaren
skriver for att man tycker det ar roligt, man vill fa nya kontakter eller starka kontakten med befintliga
vanner och familj. Man vill aven ge utlopp for sina egna tankar och intressen i och med sin blogg.

De intressen som styr bloggldasandet ar vardagsbetraktelser, mode och design, foto och konst. | forsta
undersokningen fran Media Culpa var de storsta intressena journalistik och media samt politik och
samhalle. Iden senaste undersdkningen rankas dessa intressen lagt av blogglasarna.

| Dagspresskollegiets rapport visade sig de storsta motiven till att skriva bloggar vara att starka
banden i anvandarens privata sfar. Man bloggar om handelser i sitt liv for att uppdatera sin
omgivning, snarare an att anvanda bloggen som ett politiskt eller journalistiskt verktyg.'*

| Media Culpas undersokning identifierades ocksa skillnader mellan hur kvinnor respektive man
anvander bloggar.

e Manliga bloggare bloggar i hogre utstrackning for att marknadsféra en produkt, paverka
andra, starka sitt varumarke samt skapa ett arkiv av information. Att bidra med sin egen rost
i det offentliga samtalet samt att kunna tjana pengar pa sitt bloggande ar ocksa nagra av
orsakerna till varfér man bloggar.

e Kvinnliga bloggare bloggar i hogre utstrackning for att fa kontakt med andra méanniskor och
for att halla kontakt med slakt och vanner.

e Kvinnliga bloggare ar intresserade av att Iasa om mode och design, vardagsbetraktelser samt
foto och konst. Méan &r intresserade av att ldsa om politik och samhalle, IT och bloggande
samt journalistik och media.

e Man varderar hogre de olika aspekterna av att ldsa nyheter via bloggar medan kvinnor
varderar de sociala aspekterna som att halla kontakt med vanner och att lasa om andra
manniskors asikter.

12 http://www.kullin.net/bloggsverige.pdf 2009-02-16
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| Media Culpas undersdkning handlade en av fragorna om vilket fortroende bloggare/blogglasare ger
till olika personer som talesman for ett foretag. De som rankades hogst av bloggarna var vanner och
familj foljt av akademiker och branschexperter. P4 femte plats kommer faktiskt bloggare som anses
vara ganska eller mycket trovardiga. Bloggare kommer fore foretagets VD samt PR-folk och kandisar.
Detta visar pa att det finns ett storre fortroende for en bloggare som skriver om ett foretags
produkter och/eller image an for foretagets VD. Bloggare har fortroende fér andra bloggare helt
enkelt. Det som ar intressant har ar hur fortroendet for VDn skulle se ut om VDn hade en blogg dar
personen i fraga berattar och diskuterar saker som ror foretaget med en méansklig rost fri fran
plattityder och uppenbar marknadsforing? Microsoft som tidigare var ett ansiktslost IT-foretag fick
oerhoért mycket mer och positiv uppmarksamhet da en av deras anstéllda Robert Scoble startade en
populdr blogg som gav Microsoft en mansklig touch.***

Att forsoka ge en trovardig bild av anvandarna av sociala medier ar ett pussel. Men efter att ha
presenterat de olika kallorna fran IMW, Dagspresskollegiet och Media Culpa kan man se nagra
gemensamma monster vad galler anvandningen sociala natverk och bloggar:

e Det ar framforallt yngre manniskor som anvander sociala medier

e Det ar fler kvinnor som anvander sociala natverk och bloggar i hogre utstrackning an méan
e Man anvander i hogre grad sociala medier i professionellt syfte an kvinnor

e Blogganvandandet 6kar

Orsakerna till att man anvander sociala medier i ett professionellt syfte i hogre grad an kvinnor ar
annu inte utredda. Varken Mediebarometern eller Dagspresskollegiet som representerar de
akademiska kéllorna i den har rapporten har undersokt fenomenet. Genom att lasa pa bloggar, forum
och andra platser kan jag personligen se att det ar fler man som finns pa LinkedIn (ett socialt natverk
som Facebook men betoning pa professionellt ndtverkande) samt skriver blogginlagg och artiklar i
forsok att professionalisera sociala medier och bloggar, vilket gor att jag anser att Media Culpas
undersokning har ratt i det avseendet. Det finns forvisso kvinnor som har expertbloggar och deltar i
professionella natverk, men inte i lika hog grad som mannen.

Anvandning av sociala natverk i USA

Enligt en undersdkning som utférdes mellan december 2007 och december 2008 fran
marknadsundersoékningsforetaget Nielsen besdker tva tredjedelar av varldens internetbesdkare ett
socialt natverk.'™® Undersokningen visar ocksa att bestkarnas alder dndras och att allt fler dldre
personer besdker och gar med i sociala natverk. Facebook ar det sociala natverk som med sina 200
miljoner anvandare har flest besokare internationellt."*® Den stérsta 6kningen sker idag i
aldersgruppen 35-49 ar vars antal har 6kat med 24.1 miljoner. Under 2007-2008 har 6kningen av
antalet anvandare i aldrarna 50-64 ar fordubblats med 13,6 miljoner jamfért med gruppen 18 ar och
yngre vars antal 6kat med 7,3 miljoner."”’ Givetvis ingar de som bérjande anvianda Facebook sedan

% http://en.wikipedia.org/wiki/Robert_Scoble 2009-04-29
> Nielsen Mars 2009:2
http://sv.wikipedia.org/wiki/Facebook 2009-05-20
Nielsen Mars 2009:5
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start med i dessa siffror och dessa personer har hunnit bli daldre. Men tittar man pa 6kningen i de tva
dldre aldersgrupperna ser man att demografin hos Facebook anvandarna andras till férman for dldre
anvandare.

Internationellt ar webbsidan TechnoRati en av de ledande néar det galler att fora statistik over
blogganvandning, popularitet, amnen med mera. En annan kalla till statistik ar The Pew Internet &
American Life Projekt (PIALP). PIALP &r en oberoende organisation som undersdker hur internet
paverkar manniskor i olika sakfragor, attityder och beteenden.'®

| PIALPs undersokning Adults and Social Networks Websites fran mars 2009 har de kartlagt hur

119

anvandningen av sociala natverk ser ut bland vuxna i USA. "~ | likhet med Sverige finns den framsta

anvandningen av sociala natverk hos unga personer.

| USA har 75 procent av internetanvandarna i aldrarna 18-24 ar en profil i ett socialt natverk. |
aldrarna 25-34 uppger 57 procent av internetanvandarna att de har en profil i ett socialt natverk. Av
internetanvandare i aldrarna 35-44 har 30 procent en profil, 19 procent bland de i aldrarna 45-54, 10

procent for dem som &r 55-64, och slutligen 7 procent av dem som &r 65 ar och aldre.'*® Antalet

personer som anvander sociala natverk i dag jamfort med 2005 har fyrdubblats i USA.**!

Vad géller anvandningsomraden for sociala natverk anvander majoriteten bland bade unga och aldre
anvandare sociala natverk som ett verktyg till att halla kontakt med vanner och familj. | fraga om
professionell anvandning, exempelvis for att starka jobbrelationer och natverkande uppger 51
procent att de har flera profiler pa olika sidor for att sarskilja den personliga profilen fran den
professionella. **

Foga forvanande uppger fler vuxna att de anvander sina profiler i professionella syften jamfort med
ungdomar. Ungdomar anvander sociala medier enkom fér att halla kontakt med vanner, géra upp
planer med vianner samt skaffa nya vanner.

Bland vuxna anvdndare anger 28 procent att de anvander sociala natverk fér professionellt bruk som
123

att skaffa nya affarskontakter samt att marknadsfora sig sjalv eller sitt arbete.
Man har i undersokningen jamfort tre sociala natverk, Facebook, Myspace och LinkedIn dar de tva
forstnamnda profilerar sig som ett socialt natverk bade for personligt och professionellt bruk, medan
LinkedIn fokuserar enbart pa professionella kontakter. Det visar sig ocksa i hur anvdandarna véljer att
definiera sitt anvdandande da 20 respektive 26 procent av de som anvdnder Facebook och Myspace
uppger att de anvander sidan for professionellt bruk jamfért med 67 procent av dem som anvander
LinkedIN."**

18 http://www.pewinternet.org/about.asp 2009-02-23

http://www.pewinternet.org/~/media//Files/Reports/2009/PIP_Adult_social _networking data_memo_FINA
L.pdf.pdf 2009-03-26
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Nar det kommer till hur ofta man besdker sin sida uppger 32 procent av de vuxna att de besoker sin
sida varje dag. Nagra ganger i veckan till sallan 23 procent samt en gang i veckan 15 procent. Bland
ungdomar uppger 48 procent att de besoker sin sida varje dag, 33 procent en gang i veckan och 20
procent besdker sillan sin sida.'”

Vad man kan konstatera utifran dessa resultat dr att anvandningen av sociala medier i USA ar mer
utvecklat an i Sverige samt att amerikanska anvandare i hogre grad fatt upp 6gonen fér hur man kan
anvanda sociala medier till att natverka professionellt. Min bedémning ar att resultaten i USA visar
pa en utvecklingskurva som snart gar att applicera dven i Sverige da siffror visar pa att allt fler (och
dldre) personer borjar anvanda sociala natverk. | PIPs undersékning sarskiljdes inte kon och darfor
kan jag inte kommentera om det finns nagra skillnader mellan amerikanska kvinnor och méans
anvandning.

| likhet med avsnittet om svenska bloggar foljer har ett avsnitt om blogganvandning i USA som ser
nagot annorlunda ut jamfort med Sverige.

Bloggare och blogglisare i USA
Nar det géller undersokningar om amerikanska medborgares medievanor ar sociala medier en
sjalvklar del i enkaterna. The Pew Internet & American Lifestyle har skrivit en rapport som visar pa

bloggande och blogglisande i USA.'*®

| rapporten “Bloggers- A portrait of the internet’s new story
tellers” fran 2006 (PIP) ges en Overblick 6ver den amerikanska bloggossfaren och dess anvandare.
Undersokningen bygger pa tva telefonundersdkningar av ett slumpvis urval ur den amerikanska
befolkningen. Tva viktiga noteringar géllande undersdkningen &r att den inte kan kallas representativ
for den amerikanska befolkningen pa grund av dess laga svarsfrekvens. For det andra ar att
undersokningen bedrevs under 6 manader vilket innebar att den ombytliga bloggossfaren hann

andra sig. Trots detta dr det intressant att ta del av och reflektera 6ver resultaten.

Den generella amerikanska bloggaren ar en ung person, men undersdkningen visar inte pa nagra
statistiskt signifikanta skillnader pa vad géller kdn eller etnisk tillhorighet.

Trots den amerikanska forskningens uppmaérksamhet pa politiska bloggar ar inte politik det framsta
motivet till att amerikaner bloggar. | likhet med svenska bloggare bloggar amerikaner for att uttrycka
sig sjalva och halla kontakten med vanner och familj. Men att blogga om politik kommer pa andra
plats nar det géller amerikanska bloggare. Pa tredje plats kommer underhallning som ett av motiven
till att blogga .

| USA finns det inga markbara skillnader som i Sverige om det ar majoritet av kvinnliga eller manliga
bloggare. Daremot skiljer sig vissa @mnen at.

e Det ar nagot fler man (54 procent) an kvinnor (46 procent) som bloggar i USA
e Det ar fler mén an kvinnor som uppger att de bloggar for att underhalla sina ldsare.

e Fler kvinnor an man bloggar om personliga upplevelser.

12 pIp adults social networking data 2009:7
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PIP visar att 46 procent av bloggarna i USA uppgav att de vande sig till bloggar nar de sokte efter
uppdateringar om nyheter och politik.*?’ Rapporten hade ingen fraga som direkt kunde kopplas till
vilket fortroende amerikaner hyser for olika institutioner eller personer som i Media Culpas svenska
undersdkning. Daremot ar anvandandet av anstdllda som foretagens "bloggevangelister” mera
utbrett i USA som exempelvis, Microsoft och Saturn da man kan dra slutsatsen att amerikanska
foretag anser det vara vart att finansiera denna typ av marknadsféring.

En annan undersdkning som kommer fran Pew Research Centre som samarbetar med Pew Internet &
American Lifestyle, har i en rapport fran 2008 matt hur den amerikanska befolkningen soker efter
nyheter. De kunde i undersokningen dela upp befolkningen i tre grupper. Forsta gruppen
"traditionalists” (46 procent av befolkningen) bestod av en dldre, konservativ malgrupp som séker
nyheter framst i traditionella medier och fa av dem har internetuppkoppling fran hemmet.
Traditionalists kdnnetecknas som dldre (medelalder 52 &r) relativt outbildade samt har en lag
inkomst jamfort med de tva andra grupperna. Andra gruppen kallas for ”Integrators” (23 procent av
befolkningen). De anvédnder flera medier samt har uppkoppling till internet hemifran. De &r nagot
yngre &n traditionalists (medelalder 44 ar)) och har liknande politiska varderingar. Den sista och
minsta gruppen kallas for "net-newsers” (13 procent av befolkningen). De sGker nyheter i princip
bara pa webben och &r kdnnetecknas av hégutbildade och unga man (medelalder 35 ar).*®

Néar det géller att ldsa politiska bloggar samt sa kallade “news blogs” uppgav 19 procent av
integrators och 26 procent av net-newsers att de laste dessa typer av bloggar. Bland traditionalists
uppgav endast 3 procent att de laste bloggar av det hér slaget.

| likhet med anvandningen av sociala natverk ar blogganvandningen mer utvecklad i USA an i Sverige.
Man har hittat former som passar olika grupper av manniskor och dessa grupper har utvecklat sitt
anvandande till att inkludera bloggar av politisk och nyhetsjournalistisk art. Att det dr unga och
hogutbildade som framst laser bloggar kanns inte férvanande om man utgar fran hur
Internetanvandningen ser ut generellt bland aldersgrupperna, och samma ménster ser man ocksa i
Sverige. Rapporten visade inte om man ser en 6kning i de olika grupperna vad galler lasning av
politiska bloggar, men man kan konstatera att allt fler dldre anvander Internet som kalla till
information och dar ingar numera ocksa bloggar. Varfor situationen ser ut sa har tror jag har att gora
med att man har haft langre tid pa sig att vanja sig vid bloggar i USA. Diskussionen om form och
varde ar utredd och man fokuserar snarare pa innehallet i bloggar ndr man soker pa Internet efter
information. Man kan sammanfattningsvis konstatera foljande:

e Anvandningen ar i hogre grad professionellt vinklad i USA.

e Traditionella medier och sociala medier ar integrerade med varandra i fraga om
nyhetsrapportering och politik. Exempelvis ar sociala medier numera ett sjalvklart verktyg for
omvadrldsanalys hos journalister samt som opinionsbildning i kampanjer.

e Det ar fler unga manniskor som anvédnder sociala medier men storsta 6kningen sker i dldre
aldersgrupper.

27 p|p 2006:13
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Den mer utbredda professionella anvandningen av sociala medier kan man ocksa ana i Sverige utifran
det magra material som finns. Som tidigare beskrivits har blogganvandningen i Sverige dubblerats
fran 2 procent 2007 till 4 procent 2008. Det kanns rimligt att spekulera i att vi, inom en nara framtid,
kommer att ha en liknande situation som i USA med en markant hégre anvandning av sociala medier
bade for personligt och professionellt bruk da sociala medier fatt tid att gro och utvecklas i svenskars
ovriga mediekonsumtion.

Att anvianda sociala medier i Pr-verksamhet

Forutom radslan for transparens och oférmagan att anvdnda sociala medier pa ratt satt finns det
ytterligare ett dilemma for féretag att ta stallning till. Namligen oklarheten kring publicering av
anstalldas bloggar pa nitet dar féretagen de arbetar for blir ndmnda.™® | USA har det
uppmarksammats fall dar anstallda avskedats sedan de i olika former fatt med foretaget pa deras
privata bloggar. Det finns till och med ett uttryck fér det idag som kallas for "dooced” efter att en
kvinna, Heather Armstrong, blivit avskedad pa grund av hennes populéara blogg dar hon hade uttryckt
satiriska asikter om sina medarbetare."*

Att lata sina anstallda blogga om foretaget ar pa ett vis att ge upp en del av kontrollen 6ver vad
anstallda sager om foretaget, vilket manga foretag kdnner sig ovilliga till. | basta fall leder anstélldas
bloggar till att fortroendet for foretaget stérks i och med word of mouth som bloggande ger.”*! For
att behalla denna trovardighet kravs dock ett relativt stort utrymme for autenticitet hos de anstélldas
bloggar vilket kan skapa konflikt inom féretaget som maste forhandla om var gransen skall ga mellan
foretagets kontroll och den anstilldas bloggs sjalvstandighet.™
visar att det ar autentiska bloggar som vinner fértroende och starker foretaget. Anstallda som

Den forskning som finns pa dmnet

bedriver “smygreklam” genomskadas direkt.

| artikeln Corporate Blogging (2005) har artikelférfattarna Sang Lee och Taewon Hwang undersokt
500 amerikanska foretag som anviander bloggar och har listat typer **och strategier™* for
foretagsbloggar.

1. Anstalldas blogg- en personlig blogg som skrivs av en anstalld pa féretaget. Finns mestadels
pa gratissajter men fler foretag har borjat sponsra sina anstalldas bloggar och skapat egna
domaner.

2. Gruppblogg- en blogg som flera personer ifran féretaget skriver i. Handlar for det mesta om
tekniska @mnen som foretagets experter diskuterar pa bloggen.

3. Chefsblogg- chefen sjdlv som bloggar om sitt foretag. | USA har det visat sig att allt fler
intresserar sig fér mannen/kvinnan bakom féretaget an féretaget i sig. En chef som bloggar
for sitt eget varumarke drar mycket trafik till foretagets hemsida.
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4. Reklamblogg- anvands for att skapa en ”buzz” om féretagets aktiviteter och/eller produkter.
Den har typen av blogg ar kontroversiell eftersom den saknar en autentisk rost som ar
kdannetecknande och nédvandig for bloggar.

5. Nyhetsbrevsblogg- anvands for att informera om nyheter i foretaget. | likhet med
reklambloggen dr denna typ ocksa kontroversiell eftersom den ar fylld av valpolerade
meddelanden for att starka foretagets image.

Utifran dessa typer av bloggar har Lee & Hwang utvecklat fem typer av strategier for
bloggarna.™

1. Bottom-up- Anstallda har en domén dar alla foretagets anstéllda far ha en egen blogg.
Bloggarna ar personliga och berér amnen som kundservice och nya idéer.

2. Top-down | (chefsblogg)- Foretaget later VD:n eller ndgon annan ur styrelsen ha en blogg dar
fokus ligger pa att halla kontakt med intressenter pa en informell niva.

3. Top-down Il (individuell)- Foretaget har flera olika typer av bloggar pa sin doman men bara
en forfattare. Fokus ligger pa att skriva om foretagets idéer snarare an att soka feed-back
fran kunder. Denna typ av blogg har ett lagt bestksantal av externa lasare.

4. Top-down lll (grupp)- Féretaget har en gruppblogg med ett antal utvalda anstallda som
bloggar om ett specifikt amne som beror foretaget.

5. Top-down IV (reklam)- Foretag i denna kategori anvander flera typer av reklambloggar for att
marknadsféra produkter och/eller events. Bloggarna saknar en autentisk rést och innehallet
ar uppenbart filtrerat genom PR-avdelningen.

Lee & Hwang kommer fram till slutsatsen att strategin Bottom-up med de anstélldas bloggar &dr den
strategi som drar till sig flest externa lasare.”**Man har som exempel Microsoft och Sun
Microsystems, tva tidigare ansiktsldsa foretag som tack vare sina anstalldas bloggar har lyckats skapa
en "mansklig identitet” for foretagen, alltsa att de anstéllda far symbolisera foretaget for kunderna
som laser deras bloggar, kommenterar inligg och stéller fragor.”* Trots detta anvander de allra flesta
foretagen en Top-down strategi for att kunna behalla kontroll 6ver innehallet som produceras. Men
som Lee & Hwang skriver kan inte foretagen kontrollera de bloggar som skriver om foretaget utanfor
deras doman. IBM har i ett forsok att forhindra negativ ryktesspridning om sitt féretag skrivit en
policy for de anstallda dar de intygar pa deras bloggar att deras asikter ar deras egna och inte pa
nagot satt forknippade med IBM. Man har ocksa istallet for att slappa bloggarna fria i en Bottom-up-
strategi skapat en liknande form, fast i ett internt forum dar missndjda anstallda kan blogga inom
foretaget istallet for att lufta sina asikter utanfor foretagets doman.**®

Liknande diskussioner fors av George Cheney och Lars Thgger Christensen i sin artikel ”“What should
public relations theory do, practically speaking?” (2006). Artikeln ber6r inte bloggar utan hur Pr-

% Lee & Hwang 2005:6

Lee & Hwang 2005:7
Lee & Hwang 2005: 11
Lee & Hwang 2005: 12

136
137
138

42



strateger ofta negligerar den interna kommunikationen till férman for den externa. Forfattarnas tes
ar att internkommunikationen ar en nyckelfunktion i ett foretag i frdga om identitet och image-
skapande™ vilket pa sa vis kan appliceras pa féregdende avsnitt om ett internt socialt natverk for de
anstallda hos Lee & Wangs bloggstrategier. Hypotesen starks ocksa av det faktum att genom att
uppratthalla en fungerande internkommunikation ar det lattare att pa sa vis undvika att
informationen som de anstallda formedlar till kunder i bloggar eller i andra sammanhang skadar
foretagets image. Genom natverket kan tydliggora vilken typ av information som ar korrekt for de
anstallda att formedla, samtidigt som man later anstéllda pa ett mer informellt satt lyfta fram saker
som de ar missndjda med.

Lee & Hwang anser att chefsbloggen samt den individuella bloggen som anvander en Top-down-
strategi ocksa kan vara effektiva eftersom de har en relativt god autencitet och ger bra insikt i
foretagets kultur och idéer.*® Vilket gar att harrora till det faktum att kunderna far ett ansikte pa den
som bloggar pa foretaget. Slutligen menar Lee & Hwang att deras undersdkning visar tydligt att alla
typer av foretagsbloggar som agnar sig at marknadsforing utan att ha en personlig rost, negligeras
hansynslost av kunder. For att vinna i bloggossfaren maste foretagen vaga slappa lite av kontrollen
over innehallet och mota feed-back fran sina kunder och intressenter.'*!

Pa samma linje som Lee & Hwang foljer ocksa Srividya Raghavan i sin artikel om foretagsbloggar
(2006). Raghavan menar i likhet med Lee & Hwang att de bloggar som féretagen tjanar mest pa ar
sina anstalldas fria bloggar samt VDns blogg. De anstéllda kan i sina bloggar producera nyheter,
brainstorming, information om kunder samt 6vrig avdelningsrelaterad information internt. VDns
blogg ger foretaget ett ansikte samt kanslan av en personlig relation mellan den vanligtvis ondbara
VDn och kunden.*? Vad giller de reklaminriktade bloggarna instimmer Raghavan i att avsaknaden
av en personlig rost oftast skapar skada for foretagets varumarke an tvartom. Bloggen ar ett
personligt medium och skall behandlas darefter. Inte som en annonstavla.'*

Raghavan gar vidare i sin artikel med att lista nio olika anviandningsomraden for foretagsbloggar.™**

1. Omvarldsanalys- har kan man ta hjalp av verktyg som RSS (Really Simple Syndication)och
online enkater for att scanna av webben.

2. Word-of-mouth identifikation, s6kning och analys- genom att f6lja bloggar kan man lasa av
vilket "buzz” som férekommer om ens varumarke och féretag genom att sjalv befinna sig i de
forum som diskussionerna pagar.

3. Marknadsforing och test av marknadsforingseffekter- bloggar kan effektivt anvandas for att
kdnna av “pulsen” hos publiken och se hur kunder diskuterar olika sakfragor och produkter.

4. Varningssystem- Daliga rykten sprids fort och genom att vara aktiv i bloggossfaren kan man
snabbt identifiera och férhoppningsvis undvika krissituationer.
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5. Forlangning av relationsskapande marknadsforing - Att vara aktiv i bloggossfaren kan starka
foretagets relationer pa ett innovativt satt genom att man ar delaktig i samma forum som
kunden.

6. Kommunikation med intressenter och foretag - internkommunikation och
internmarknadsforing flyter lattare i bloggformat.

7. Riktad marknadsféring - Genom bloggar blir det lattare att identifiera och tilltala andra
natverk och communities.

8. Multimedial informationskalla - Med andra typer av bloggar som podcasting, videocasting
och audiocasting ar effekten av kommunikationen mangfaldig.

9. Thought leadership (Idéer)- Bloggar ar ett effektivt hjalpmedel att publicera sitt foretags
idéer och att ge en inblick i foretagets kultur, d& de underlattar interaktionen mellan sédndare
och mottagare.

Trots att Raghavan Overlag ar positivt installd till att foretag bloggar, néamns ocksa att bloggar
inte &r utan sina begransningar. Nar allt kommer omkring handlar det om vilken malgrupp man
vill nd och hur man skall tilltala denna. Nar det galler att skapa och starka konsumentrelationer &r
bloggar en bra vag att ga eftersom den personliga strukturen i bloggen gor det lattare att fora en
"mansklig” dialog. Men det finns ocksa de kunder som anser att bloggar i sin form ar fér informell

145

och inte alls uppskattar det personliga tilltalet.”™” Raghavan avslutar sin artikel med en lista pa

hur man ska gora och inte gora i bloggossfaren. Jag valjer har att aterge listan i sin ursprungliga
form och i sitt ursprungliga sprak eftersom en 6verséattning till svenska inte skulle ge rattvisa at

innehallet: '

Dos

o Monitor what others are saying on the blogosphere. Your blog is part of a larger conversation
and nobody wants to talk to someone who won't listen.

e [fyou want to use your blog as a marketing tool, title your blog posts in no uncertain terms.
Most people will find them through search engines, so let the key words and phrases you
want sending people your way be your guide for what to write about.

e Think beyond the press release. Rather than assemble the facts in hopes of inspiring
journalists to tell your story, tell it yourself in an interesting, compelling way. Figure out how
to tell it in a way that will appeal to your key audience.

Don’ts

e Don’t post press releases or slick, overwritten marketing copy to your blog. Nobody will care.
Wear your bias on your sleeve, serve up a healthy dose of opinion, and use your personality
as a differentiator.
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e Don’t be afraid to make mistakes. A blog is not a marketing brochure. Just because you don’t
have a full time copy-editor on staff, doesn’t mean you can’t post interesting ideas to your
blog. What you have to say is just as important as your writing style, grammar and usage.

e Don’t lie. If you do, you’ll learn quickly that the blogosphere is self-correcting. Dishonesty is
wiped out by social antibodies in the form of contradictory blog posts linked to yours. You’ll
be hung out to dry. If it’s too late for you, hire a good PR firm and do a mea culpa.

Man kan utifran Raghavans lista konstatera att sociala medier inte dr en ny reklamkanal, utan en
kommunikationskanal for foretag att kommunicera med sina kunder pa en jamlik niva. For att
sammanfatta hur man kan anvanda de sociala medierna kan man sédga att genom att blogga starker
man relationerna med sina kunder p& ett Iangsiktigt satt. Ar man en duktig skribent och skriver med
en arlig ton om sddant som man vet/tror att ens malgrupp ar intresserad av, kan man pa sikt ge
foretaget ett manskligt ansikte och 6ka fortroendet for detta. Bloggar och sociala natverk kan ocksa
med fordel anvandas for att stdrka de interna relationerna. Om foéretagets anstallda har ett forum
som passar dem och dér de kan ge uttryck for sina asikter kan man enligt forfattarna ovan starka
lojalitetsbanden till foretaget. | slutandan handlar det om att lyssna och lata manniskors asikter
komma fram, bade sina kunder och sina anstallda. Sociala medier &r ett verktyg som mojliggor detta
om man anvander dem pa ratt satt.

Vad bor beaktas innan man anvander sig av sociala medier i Pr-

verksamhet?

Innan man som Pr-aktor ger sig in i sociala medier djungeln ar det viktigt att satta sig ned och fundera
over ens syfte med att anvanda dessa. Rosemary Thackeray beskriver i sin artikel “Enhancing
promotional strategies within social marketing programs” (2008) ett antal fragestallningar man bor
besvara innan man anvander sig utav sociala medier i sin verksamhet. Thackeray har delat upp
fragestéallningarna efter malgrupp, resurser och mal, jag har valt att presentera ett urval av
fragorna.*”

Malgrupp
e Blir din malgrupps behov bast bemotta genom sociala medier?
e Vad har din malgrupp for medievanor? Ingar sociala medier i dessa?

e Kéanner sig din malgrupp bekvdm med att anvanda sociala medier och har de tillrackligt med
kunskaper for att férsta och anvanda dem?

Resurser

e Vilka ar kostnaderna att anvanda sociala medier jamfort med fordelarna av att anvanda
dem?

e  Finns det tillrackligt med resurser for att kunna ha rad med sociala medier riknat i tid och
kunskap?

“w Thackeray 2008:5
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e Hur svart blir det att genomfora?

e Ardet ratt tid att introducera sociala medier fér malgruppen?
e Kan sociala medier reducera kostnader/ barridrer for kunder?
e Ardet mojligt att utvirdera effekten av sociala medier fér din verksamhet?

Nar det kommer till att mata effekter med sociala medier ar det svart att ge ett konkret svar. | vanlig
marknadsforing kan man exempelvis mata hur manga som sag Tv-reklamen vid ett visst tillfalle och
sedan jamfora detta med hur manga som koépte produkten efterat. Om fler kopte produkten efter att
reklamen sants kan man konstatera att reklamfilmen gjorde sitt syfte. Men hur mater man effekterna
av blogginlagg? Tidigare i rapporten diskuterades huruvida det var lampligt att ange antalet
kommentarer som bevis pa om bloggen ar popular eller inte. Att mata word- of-mouth pa det héar
sattet ar svart och som marknadsforare far man nar det géller sociala medier inse att det handlar om
relationsbyggande. Nar man sedan har skapat ett fortroende och relation till sina kunder genom
sociala medier kan man bérja se effekter pa forsaljning eller dylikt. Men som sagt det tar tid.**®

Brit Stakston (JMW) ger en intressant inblick nar det géller malgruppen och deras kunskaper om
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sociala medier som man bor ha i atanke. ™ Stakston delar upp Internetanvandarna i tva grupper,

digitala invandrare och digitala infédda. Dessa tva grupper, vanligtvis kallade for digital natives and

0 myntades av Marc Prensky som &r en amerikansk forfattare och féreldsare om
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immigrants
utbildning och larande.”"Stakston har inspirerats av Prenskys tankar och applicerat dessa i teorier

om sociala medier.

III

Digitala invandrare ar sa som namnet syftar till "nya” i sociala medier. De minns tiden fore internet
och har i vuxen alder borjat testa sociala medier. Man &r ofta nyfiken och fascinerad éver tekniken
och provar pa olika sociala medier utan att fastna i nagot specifikt. Man ar mindre “trogen” sina

natverk och varierar i sin anvandning.

Digitala infédda daremot ar i alla fall nu 2009 6vervagande unga och ar uppfédda med internet och
mobiltelefoner. Digitala medier ar en del av deras vardag, de ar kanske inte lika “fascinerade” av den
nya tekniken som digitala invandrare utan ser det som en sjalklarhet. De dr ocksa oerhort krasna nar
det géller sociala medier och vill att allt ska fungera direkt, blir de missndjda letar dig sig vidare till
nagot annat. | likhet med vanliga tonaringar foljer digitala infédda sociala strommar och trender.

Nar det kommer till relationer anser digitala infodda att de digitala relationerna ar lika verkliga som
vanliga relationer. Ofta &r det ju ocksa sa att man har sina vanner som man umgas med i verkliga livet
ocksa pa webben. Digitala infodda har liknande tankar men gor kanske av ovana en storre sarskiljning
mellan de digitala och de verkliga relationerna.
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Digitala invandrare och infodda delas sedan i Stakstons modell upp utifran digitala eller analoga
asikter. Digitala asikter kan krasst sammanfattas som att man ar 6ppen for tekniska funktioner,
nyfiken eller van vid digital kommunikation. Medan analoga asikter kan kdnnetecknas som
misstanksamhet mot digital utveckling, ignorans och om man anvander digitala medier ar det vid
behov och i nédfall.

Det som ar intressant i Stakstons modell &r hur den visar pa hur synen pa relationer forandras. Hos
digitala infodda med digitala varderingar ar relationerna lika verkliga oavsett om de ar digitala
och/eller analoga. Digitala invandrare med digitala varderingar sarskiljer dessa at men givetvis finns
det de som oOverskrider granserna. Som Stakston sjalv uttryckte det kunde hon som ar digital
invandrare oftast kryssa flest varderingar i det digitala faltet, men nar det galler andra omraden som
exempelvis ladda ner en film fran natet kinner hon sig analog som féredrar att ga pa bio. ™2

Utmaningen for foretag ar givetvis att ha dessa olika typer av anvandare i betdnkande, men
framforallt vara beredda pa att de digitalt infodda blir allt dldre och mota deras behov pa webben.

Daniela Rogosic fran Sund Kommunikation understryker att kommunikationen i sociala medier ar
svartstyrd samt att man som foretagare maste vara beredd pa det faktum att den feedback man far
fran kunder kan vara bade positiv och negativ. >

Hans Kullin, Pr-konsult och forfattare till Media Culpa, poangterar vikten av att lyssna®*:

Fér det férsta bér man skaffa sig kéinnedom om hur sociala medier anvénds. En bra start dr att bérja
lyssna och med det menar jag att dels bevaka vad som séigs och skrivs om det egna féretaget i
bloggar och andra kanaler.

Alltsa innan man sjalv borjar blogga och svara pa kommentarer ar det en bra idé att dgna sig at
omvarldsanalys for att se om och i sa fall vilka forum det kan finnas oroshardar som beror foretaget
och utforma ratt strategi for att bemota dessa.

Pr-konsulterna papekar vikten av att kommunikationen i sociala medier maste vara annorlunda mot
traditionell Pr-kommunikation. Daniela Rogosic kallar sociala meder fér “subjektivitetens naste”
vilket belyser bade styrkor och svagheter hos sociala medier. Genom att vara subjektiv och personlig
slapper man kontrollen vilket enligt Kullin ocksa ar av stor vikt for att anvanda sociala medier.

Internationellt finns det en mangd ”social media experts” som bloggar om sina tankar och idéer om
sociala medier. Sarah L Christensen ar en av dessa, pa sin blogg Pajama Professional uppmarksammar
hon framférallt tva viktiga fragor.™

”Is your brand developed and are you ready to share it?”

Har handlar det om att verkligen kdnna sitt varumarke innan man ger sig in i sociala medier djungeln.
Christensen forklarar:
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Social Networking users are very impatient. They have the world at their fingertips and if they can’t
find exactly what they want quickly, they will move on. There are a lot of choices and no one wants to
give any one choice too much time because the next one might be the right one.

| likhet med vanliga webbsidor ar anvandarna otaliga, om du som foretag inte ar pa det klara med
vad ditt varumarke sager, andas, och formedlar, ar det svart att hitta ratt ton i sociala medier.

Den andra fragan som Christensen uppmarksammar galler konkurrenssituationen:

“Who are your Competitors on Social Networks?”

Det finns med storsta sannolikhet en mangd liknande féretag som ditt som tavlar om
uppmarksamheten fran samma malgrupp. Christensen menar har att det 4r meningslost att folja i
samma spar utan i stallet satsa pa mindre forum dar ditt foretag kan na en storre status snabbare.

Yes, you do want a presence on the big sites, but you don’t want to waste time focusing on them
exclusively. Spend a couple of hours creating your Facebook presence and sending some friend
requests. Then start researching smaller niche-based social networks where you have the opportunity
to rise to “big fish” status more quickly.

Men ocksa ett varningens ord med detta:

Regardless of your niche, you need to research each social network before you decide if you can make
it work for you. A good way to do this is to simply search for your niche keywords on the network and
see what results you get. If there aren’t that many competitors that could be great, but it could also
mean that your niche isn’t that important to people using that site.

Det man bor beakta innan man anvander sociala medier ar forst och framst hur ens malgrupp ser ut
och om sociala medier ar nagot for dem. Foér det andra ska man ta sig tid att lyssna och se 6ver
webben for att se vad som sags om ens féretag och om det sags nagot 6verhuvudtaget. Slutligen ska
man boérja smatt och fokusera pa mindre forum dar ens eget foretag kan fa stérre utrymme och vid
framgang expandera omfattningen. Det som Christensen tar upp ar vikten av omvarldsanalys innan
man boérjar med sociala medier vilket ar fundamentalt. Som Raghavan papekade ar det inte sdkert att
ens malgrupp accepterar kommunikation via sociala medier i och med att de ar informella i sin
utformning och i sitt syfte.

Vilken typ av PR fungerar bast med sociala medier

Det kan vara latt att ryckas med néar det skapas en “hype” kring ndgon ny metod i marknadsforing.
Lika latt ar det att bem&ta samma fenomen med misstro och darmed komma in ”for sent” ndr man
eventuellt dndrat asikt. Att anvanda sociala medier i sin marknadsforing skiljer till stor del fran
traditionella tillvdgagangssatt men i likhet med 6vrig marknadsféring maste anvandningen av sociala
medier vara behovsanpassad.

Martin Jonsson (svd) menar att de organisationer som har konsument- och engagemangsbaserad
verksamhet har storst nytta av sociala medier eftersom dessa bygger pa att man har dialog med en
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aktiv publik.”® Ariella Nisell (Gullers Grupp) framhéver att det ar viktigt att komma ihag att sociala

medier skall vara en integrerad del i verksamheten och att man inte skall se det som ett ensamt

fenomen. Nisell fortsatter med att det ar framst de mindre organisationerna med mindre budget

som har storst nytta av sociala medier dd man i dessa fall inte har rad med annonser i tidningar.™’

Hans Kullin (Media Culpa) ndmner att de som framst satsat pa att marknadsfora sig med sociala

medier ar konsumentvaruféretag men ocksa business-to-business (B2B) och att flera av dessa har

lyckats."*®Kullin podngterar att féretag lyckas sprida positiva budskap via sociala medier om de har

hogengagemangsprodukter och sjalvklart en malgrupp som finns pa webben. Féretag med

hogengagemangsprodukter kan exempelvis vara Apple och Iphone.

Sammanfattningsvis handlar det i forsta hand om verksamhet som har engagerade konsumenter som

ar vana internetanvandare som lyckas bast med marknadsforing i sociala medier. Men detta innebar

inte att lagengagemangs foretag, exempelvis foretag som saljer tvattmedel, skall strunta i sociala

medier. Man behover ju inte sjalv vara delaktig i sociala medier i den bemarkelsen att man har

Facebookgrupper, virala kampanjer och sa vidare. Utan man kan anvanda sociala medier som ett

omvarldsanalytiskt verktyg.

Utveckla ritt strategi for sociala medier
Om man skall forsdka syntetisera alla rad, tips och férmaningar fran Pr-konsulter, marknadsforare

och Internetstrateger kan man utveckla en generell strategi for att anvdanda sociala medier:

Innan man borjar blogga och twittra skall man gora en god omvérldsanalys 6éver webben och
se vilka diskussioner som férs om ens féretag/varumarke (eller om det fors nagra
diskussioner 6verhuvudtaget) Nar man kdnner sig varm i kladerna ar det dags att ga over till
nasta punkt.

Definiera malgruppen och hitta nyckelgrupper som man tror att man nar via sociala medier.
Har riktar man framst in sig pa kvinnor och man mellan 25-40 ar i karridren samt ungdomar i
aldrarna 16-20 ar.

Sociala medier fungerar pa tva satt, langsiktigt relationsbyggande med bloggar. Snabb
uppdatering och scanning med mikrobloggar. Vilket syfte har du med sociala medier?
Behover du sociala medier for din verksamhet? Tank pa att det ar framfor allt foretag och
organisationer som har hogengagemangsprodukter som fungerar bast med sociala medier.

Uppratta tydliga forhallningssatt fér anstéllda hur de far kommentera foretaget pa webben.
Men lat deras bloggar vara fria. Det ar forbjudet att anvdanda bloggarna som annonsplatser,
det ska vara en 6ppen och arlig dialog trots att kontrollen brister. (Forovrigt existerar ingen
kontroll 6ver de digitala samtalen dnda)

Sociala medier handlar inte bara om bloggar och Twitter. Youtube, Flickr och podcast ar
andra omraden man kan ha nytta av om man vill visa en video, bilder eller anvdnda sig av
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radiotjanster for sin verksamhet. Ett innovativt satt att hjalpa manniskor med olika syn- och
horselhandikapp pa hemsidan till exempel.

For foretag som vill marknadsféra en ny produkt, eller bara ge allmadnna uppdateringar ar Twitter ett
effektivt stélle att géra detta pa. Att posta videoklipp vars lank leder till foretagets hemsida ar ett satt
att oka trafiken till sin hemsida. Adidas har som exempel flera Twitterkonton for sina olika
avdelningar och dar Adidas Running har postat ett klipp av ett gdng varldsatleter som springer i en av
Adidas sponsrade tavlingar http://twitter.com/adidasrunning. Givetvis galler detta for att

marknadsféra events och andra happenings. Om man sjalv ar med i ett seminarium, paneldebatt
eller webinar ar Twitter ytterligare en kanal att sprida detta klipp pa och sékoptimera sitt
foretagsnamn.

Forutom att posta relevanta upplysningar om sitt eget foretag, ar det en god idé att ocksa posta
artiklar, tips pa webinars och sa vidare som hor ihop med foretagets affarer.

Med mikrobloggar som Twitter ar den storsta férdelen att man kan liksom i en omvarldsanalys,
scanna av vad som sags om ens foretag, produkter, asikter och lankar pa ett enkelt satt. Dialogen ar i
detta sociala medium nedtonad och det handlar mer om att uppdatera. Sjalvklart kan man ge
direktsvar till ndgons "tweets” men for foretag anser jag att omvarldsanalysen ar att foredra till en
borjan. Omvarldsanalysen ska man alltid anvdnda for att halla sig uppdaterad, men det beror helt pa
malgruppen huruvida de &r intresserade att folja eller bli foljd av foretaget.

Twitter exploderar dagligen med nya tjanster som ska underlatta anvandningen och en av dem ar
Tweetdeck som pa ett mycket enkelt vis organiserar dina och dina ”followers” inldgg i olika kolumner
sorterade efter friends, direct replies, favourites, groups och sa vidare. 1>Genom dessa kolumner kan
man halla ordning pa andras inldgg samt strukturera vissa profiler i grupper exempelvis sina kollegors
inldgg i en grupp, affarsbekanta i en annan grupp och privata vanner i en tredje och sa vidare.

Hans Kullin (Media Culpa) har sammanfattat tio viktiga punkter fér féretag som vill borja twittra.
Problem har uppstatt da nagra svenska foretag (Folkia, My Space Nordic) bérjade lagga till tusentals
personer pa sin following lista vilket ledde till att deras konton blev avstdngda fran Twitter pa grund

av misstanke for spam. Har ger Hans Kullin en guide i “Twittiquette” eller etikett pa Twitter:*®

e Be clear about who the sender is. Is this the official Twitter channel then make that clear. If
you can specify who is doing the tweeting it will be easier to get a more personal relationship
with the company and it will also set the right expectations.

e Twitter is a great tool for listening to customers and for dialogue in general. Answer direct
questions and comments that are directed to the company on Twitter.

e Give your followers something of value for following you. Share your knowledge, both from
your own company but also from other sources. Excessive linking to your own site might be
considered spam.

19 http://www.tweetdeck.com/beta/ 2009-04-03
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Retweet (svara pd andras meddelanden/tweets) good tips from others. It shows you are
willing to give cred (slanguttryck betyder att man hdller med/stéttar) to others and that you
are up to date on things within your line of work.

e Use common sense. All information (apart from Direct Messages) is public so normal
confidentiality rules still apply.

e Respect the privacy of others. Just because you have heard that transparency is the new
black, that doesn't mean it is ok to tweet about colleagues without their approval.

e Add other sources of information to your Twitter feed if you think they are of value to your
followers. It might be press releases, Flick photos, YouTube videos or promotional offers. But
be careful, a feed with just press releases is extremely boring.

e Don't ask for retweets, unless you are posting a question you want many to see. That's
something you deserve by posting interesting information.

e Don't start following hundreds of people at once. It is called aggressive following and is one
reason your account may be suspended by Twitter. But adding a small number of interesting
people may be a good way to start building your network.

e  Avoid ghost twittering (att anlita ndgon som twittrar i ditt stdlle) if you can. You can support
the person in many ways but in the end the words should be his/her own.

Aterigen handlar det alltsd om att bygga en strategi med &rligt uppsat. Transparens, ddmjukhet,
fortroende och akthet ar ledord for etiketten inom sociala medier.

Tank ritt om malgruppen

Tidigare i uppsatsen har det beskrivits vilka som anvander sociala medier, orsakerna till detta och hur
anvandningen ser ut. | det har avsnittet ar tanken att ge en mer utforlig beskrivning om hur man kan
na sin malgrupp genom sociala medier.

Forst och framst galler det att lokalisera var nagonstans i livet malgruppen befinner sig eftersom
detta har betydelse for hur man anvander sociala medier. | Sverige har JMW forsokt kartlagga
anvandningen av sociala medier till en viss del, men for att fa en bild av hur det kan se ut, har David
Armano'®, design strateg och specialist inom sociala medier, p3 ett tydligt satt illustrerat en livscykel

. .. . .. . . o .. 162
éver hur manniskor anvander social medier beroende pa deras faser i livet: '

161 Design strateg hos Critical mass och forfattare till bloggen Logic + Emotion som rankas som en av de topp 25

basta media och marknadsforingsbloggarna (mars 2009) av Advertising Age
182 http://darmano.typepad.com/logic_emotion/2009/03/my-entry.htm| 2009-03-24
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Armano har under sin tid som gastforeldsare vid flera universitet i USA, noterat hur anvandningen av
sociala medier fordndras under livet. Anvandningen bestar av fyra nivaer. Under de tidiga
utbildningsaren ar sociala medier framst anvanda for sociala aktiviteter som att halla kontakt med
vanner och familj. Detsamma géller for de senare utbildningsaren, men da borjar studenten ocksa att
fa upp 6gonen for andra typer av natverkande som kan vara av nytta for karriaren. Under
karridrsaren anvands sociala medier till stor del for att natverka professionellt, for att under
pensionen ga tillbaka till att réra sig om personliga kontakter. Armano skriver ocksa att sjalvklart
Overlappar dessa tva varandra, man kan bade anvanda sociala medier bade for personliga och
professionella kontakter. Men generellt gar det att dela upp behoven och anvdndningen i dessa fyra
faser.

early education years

social networking

post career years

i

social networking

later education years

Social Vs. Networking
From Pre to Post
Career Years

social networking

career years

i

social networking

Social: Interactions with people you percieve as friends/peers (soclally motivated)
Networking: Interactions with people you percieve as contacts (professionally motivated)

Armanos blogginlagg foljs av ett antal kommentarer dar de flesta haller med om hans distinktion,
men ocksa hanvisar bland annat till alder som paverkande variabel. Alder och utbildning behéver inte
alltid korrelera med varandra da bade aldre vuxna och unga vuxna kan studera. Men tankesattet
kring hur var livssituation bestammer villkoren fér var anvandning av sociala medier haller de med
om allihop.

Juridisk diskussion om sociala medier

Nér det géller juridiska fragor angaende féretags webbsidor och bloggar &r det nagra saker man bor
uppmarksamma. Alla svenska medborgare och foretag skyddas av Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL)
som innebar: '

183 http://www.riksdagen.se/templates/R PageExtended 6066.aspx 2009-05-29
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Yttrandefriheten enligt denna grundlag har till Gndamdl att sékra ett fritt meningsutbyte, en fri och
allsidig upplysning och ett fritt konstndrligt skapande. | den far inga andra begrénsningar géras dn de
som féljer av denna grundlag.

Yttrandefrihetsgrundlagen begransas av samma brottsrubriceringar som lyder under
Tryckfrihetsforordningens 7 kap 4 5 §§. Dessa paragrafer anger bland annat brott som ber6r den
enskilda personen i fraga om fértal, hets mot folkgrupp samt uppgifter som hotar rikets sikerhet. ***
De foretag som har en hemsida kan fa ett starkare skydd med ett utgivningsbevis. Ett utgivningsbevis
innebar det blir tydligt vem som &r ansvarig for information och ocksa vem som i sa fall ska atalas for
yttrandefrihetsbrott. Man har dessutom meddelareskydd, kallskydd samt anonymitetsskydd, vilket
innebar att ansvarig utgivare varken far eller kan tvingas att uppge identiteter pa dem som skriver
inlagg eller kommentarer pa foretagets webbsida.'®

Har man inget utgivningsbevis for sin webbsida lyder man under andra lagar. De lagar som géller ar:
e Personuppgiftslagen'®® (PUL)
e Lag om elektronisk kommunikation™’ (LEK)
e Lag om elektroniska anslagstavlor (LAK)

Nar det géller bloggar och forum &r det framforallt LAK som anvands i fraga om innehallet. LAK
innebér att om du stoter pa ett inldgg dar nagon uttrycker exempelvis hets mot folkgrupp ska du
plocka bort det inom skalig tid. Man kan i det hér fallet endast atalas for brott mot lagen om
elektroniska anslagstavlor om du underlater dig att ta bort meddelandet, inlaggsforfattaren ar den
som atalas for hets mot folkgrupp.'®®

Om ett foretag blir utsatt for illvilligt fortal pa natet av exempelvis bloggare kallas detta for
ekonomiskt fortal. Om ett foretag utsatts for ryktesspridning eller dylikt finns det inga mojligheter att
stdmma nagon for detta. Detta har att géra med att ett foretag klassas som en juridisk person och en
juridisk person kan enligt svensk lag inte fortalas. '

Gunnar Persson som ar juris doktor vid Stockholms universitet diskuterar i sin bok Ekonomiskt fértal
om hur Sveriges lagar gallande tryck- och yttrandefrihet ibland kolliderar med EU-lagar. En diskussion
finns huruvida foretag ska kunna stdmma bloggare och traditionella medier for fértal. Ekonomiskt
fortal existerar som sagt inte i svensk lagstiftning, det gér det daremot i andra EU-lander varfor jag
valjer att ta upp diskussionen.

Ekonomiskt fortal
Bloggar och sociala medier hamnar under yttrandefrihetsgrundlagen och begrénsas alltsa av
Tryckfrihetsforordningens brottsrubriceringar. Det rader alltsa inget skydd for hur féretag utmalas i

%% hittp://www.notisum.se/rnp/SLS/lag/19490105.htm#K7P4 2009-05-21
S http://www.rtvv.se/se/Internet/utgivningsbevis/ 2009-05-29
http://www.rtvv.se/se/Internet/utgivningsbevis/ 2009-05-29

7 http://www.notisum.se/rnp/SLS/lag/20030389.htm 2009-05-29
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svenska tryckta och digitala medier. Inom EU ser lagstiftningen annorlunda ut och foretag kan dar
begéara provning i domstol om man anser sig vara utsatt for fortal fran antingen massmedia eller
privatpersoner.170

Att dven osanningar skyddas genom TF/YGL &r nagot som diskuterats och forslag till lagandring har
forekommit. Daremot har inga forslag om férandringar drivits igenom. Det ndarmsta var fran 1953 da
Straffrattskommittén lade fram ett forslag om att begransa till regler om ekonomiskt fortal som
handlade om ogrundade uppgifter. Trots tidigare diskussioner om att osanningar skyddas av TF/YGL
foll foreslaget bort utan nagon direkt motivering till varfor."”

Sedan 1994 &r Sverige medlemsstat i Europeiska unionen och har darmed forpliktigat sig att folja EU-
domstolens utfall och regler som star 6ver den svenska forfattningen. Nar ett EU direktiv blivit
godkant, skall detta accepteras och galla som lag for alla EUs lander.

Inom vissa omrdden finns det i medlemsldnderna bdde nationella regler och EU-regler. Om de
nationella reglerna och EU-reglerna motsdger varandra ér det EU-reglerna som ska anvindas. Att EU-
regler, dven kallat gemenskapsrdtt, gdller fére nationella regler brukar beskrivas som att
gemenskapsrétten har foretréde framfér nationell rétt.’”?

Néar det géller ekonomiskt fortal i Europa far europeiska foretag stamma medieféretag som de anser
ha spridit falska uppgifter om foretaget. Fragan stalls pa sin spets om da utlandska foretag far
stamma svenska medier for att ha skrivit ndgot felaktigt om féretaget? Enligt svensk lag finns det
ingen mojlighet for dessa att stimma svenska medier men vad sager EU-lagen som star ovanfor
svensk lag?

Det har under 2000-talet utfardats tva olika férordningar som reglerar detta. Forst ar Bryssel | ” om
domstols behoérighet och om erkdannande och verkstallighet av domar pa privatrattens omrade” som
reglerar fragan om i vilket land talan kan vackas.'”

Denna forordning sager bland annat: Talan mot den som har hemvist i en medlemsstat kan véckas i
en annan medlemsstat om talan avser skadestand utanfér avtalsférhéllanden, vid domstolen i den ort
dér skadan intrdffade eller kan intréffa.””*

For att fortydliga Bryssel | har annu en férordning skapats fran Romkonventionen som innebar att
parterna har ratt att sjdlva bestamma vilket lands lag som skall tillimpas pa deras
avtalsforhallande."””

Denna forordning kallas for Rom Il och reglerar vilket lands lag som skall galla vid civilrattsliga
sporsmal. Foljande beskrivning ges om Rom Il: PG en utomobligatorisk forpliktelse tillimpas lagen i

7% persson 2005:7

Persson 2005:38
http://www.eu-upplysningen.se/Lagar-och-regler/Om-EG-ratten/EG-rattens-foretrade/ 2009-04-05
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det land ddr skadan uppkom eller kan uppkomma, oavsett i vilket land den skadevdllande héndelsen
intrdffade och oavsett i vilket land eller vilka lénder féljdskador uppkom."’®

Det ar alltsa enligt huvudregeln lagen i det land dar skadan intréffat som ska galla. Om en svensk
bloggare skriver nagot felaktigt om ett exempelvis franskt féretag, skyddas bloggaren av svensk
yttrandefrihet.

Kan man skydda sig fran bloggattacker som sprider falska rykten?

Som foretag kan man alltsa inte avvarja ryktesspridningar i medier oavsett om dessa ar sanna eller
inte. Hur ser det da ut for uppgifter som publicerats pa internet i bloggar och pa andra hemsidor?
All information som ar upplagd pa internet faller under YGL som har samma brottsrubriceringar som
TF. Det finns alltsa inget som kan hindra en privatperson att skriva nagot nedlatande om ett foretag
trots att det &r byggt pa falska grunder.

| Brottsbalken 9 kap 9 § finns en rubricering som handlar om svindleri och lyder enligt foljande:

Den som offentliggér eller eljest bland allmdnheten sprider vilseledande uppgift foér att paverka priset
pa vara, virdepapper eller annan egendom, déms fér svindleri till fangelse till hégst tva ar, eller om
brottet dr ringa, till béter eller fdngelse i host sex mdanader.

Lagen &r inte avsedd for att varna om foretag, men kan anda ha en sadan verkan. Problemet &r att
lagen inte omfattar fortal i den bemarkelse att foretagets image skadas, utan géller endast i de fall da
falsk ryktesspridning har skapats i ett sarskilt syfte: att paverka priset.'”’

For att komma narmare begreppet ekonomsikt fortal krdavs det att man tittar i marknadsforingslagen
6 § under rubriken "vilseledande reklam” som lyder:

En ndringsidkare far vid marknadsféringen inte anvdnda pdstdenden eller andra framstdllningar som
dr vilseledande i frdga om ndringsidkarens egen eller nGgon annan ndéringsidkares
ndringsverksamhet.

Denna lag innebar endast ett skydd fran att utsattas fér negativ marknadsforing fran andra foretag
och inte fran privatpersoner.

Vad siger debatten?

Genom att soka pa ekonomiskt fortal hamnar de flesta traffarna pa just Gunnar Perssons bok, men
en debattartikel hittades som berérde just detta amne."”® Det handlade forstas om seminariet kring
publiceringen av Perssons bok men lyfte fram ett antal viktiga punkter. Den viktigaste punkten var att
om ett féretag skulle ha maéjlighet att stamma ett svenskt medieféretag finns det en risk att
kallskyddet faller. Idag finns det meddelarskydd som innebar att en journalist aldrig behdver uppge
sin kélla, men i detta fall da en journalist atalas for att ha farit med osanning maste i det fallet kanske
behodva avsloja sin kalla for att kunna styrka sina pastaenden och slippa skadestand.

Enligt Gunnar Persson kommer det att ske en sa kallad harmonisering av EU-ratten och svensk lag

och att detta i sin tur leder till att vi kommer att ha ekonomiskt fértal i Sverige i likhet med andra EU-
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privatpersoner for fortal, vilket innebar att yttrandefrineten hammas. Svenska medier skulle i varsta
fall undvika att granska féretag for att undvika dyra rattsprocesser och bloggossfaren skulle
censureras. Om det eventuellt skulle bli en “harmonisering” av EU-ratten och svensk lag som
Persson pastar aterstar att se. FOor svensk yttrandefrihet skulle det innebara en markant inskréankning
och fragan lyder vilken regering skulle vaga genomfora en sadan lagférandring?

Som det ser ut just nu ar det inte aktuellt for lagforandringar som innebar inskrdankningar i YGL och
foretag far hitta andra vagar for att motarbeta falsk ryktesspridning i bloggar. Nagot som &r viktigt att
papeka ar att manga foretag dr onodigt radda for ryktesspridning pa natet. Det ar séllan som

89pet negativa som skrivs bloggar om foretag

bloggare "hittar pa” falska anklagelser mot foretag.
eller dess produkter ar sa som bloggforfattaren har uppfattat saken. Har handlar det istallet for

foretag att vara uppmarksam pa det som skrivs och istéllet forsoka hjalpa den har missnéjda kunden
istallet for att dra igadng rattsprocesser om ekonomiskt fortal. D3 kan det i varsta fall bli som i det har

fallet:

”Jag tdnker tillexempel pa blogginlégg som kritiserade UPS fér ett antal mdanader sedan, blogginldgg
som verkligen gick éver grénsen fér vad som generellt kan antas vara god ton i bloggossféren, men
ddr UPS advokater skickade brev till bloggaren och detta gjorde att det ursprungliga blogginldgget
uppmdrksammades pG mdnga hall och sammantaget fick alla negativa blogginldgg om UPS att

hamna mycket hégt upp i Googles sékresultat.”**

Hur anvander svenska och amerikanska Pr-byraer sociala medier i sin

verksamhet?

Trots att anvandningen av sociala medier i PR-verksamhet ar ett relativt nytt fenomen finns det dnda
nagra PR-byraer i Sverige som erbjuder sociala medier i sina kommunikations- och
marknadsforingstjanster. | USA &r det desto fler och jag har i det har avsnittet valt att undersoka tva
svenska PR-byrder och tva amerikanska som far utgéra exempel pa hur man kan anvanda sociala
medier pa olika satt.

De svenska Pr-foretagen som jag har undersokt ar alla medlemmar i PRECIS — Féreningen Public
Relations Konsultforetag i Sverige. Jag valde att anvdanda PRECIS lista pa medlemmar som urval,
eftersom deras medlemmar representerar Pr-branschen i stort samt tillhor de stérsta och etablerade
byrderna i Sverige. Intrddeskraven till PRECIS &r att foretagen skall vara specialiserade pa radgivning
samt uppna 5MSEK i byraintakter. De foretag som inte finns med pa listan ar antingen
branschoverskridande eller har dnnu inte uppnatt SMSEK.™®

De amerikanska Pr-féretagen som jag har undersokt och som far representera det amerikanska
urvalet, ar alla medlemmar i ICCO- International Communications Consultancy Organisation. ICCO ar
en internationell organisation som kartlagger PR-féretag samt deras omraden och bistar med
undersokningar och uppdateringar som rér PR-branschen. De amerikanska Pr- féretagen har alla
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samtyckt till Stockholm Charter, ett dokument som bestar av ett antal professionella normer som
maste uppfyllas for att vara medlem.'®®

PRECIS har 20 Pr-foretag som medlemmar och av dessa uppgav sju byrder att de anvande sig av
sociala medier, antingen i form av en blogg pa sin hemsida och/eller som en av sina tjanster. ICCO
har 96 amerikanska Pr-féretag som medlemmar och av dessa var det 57 byraer som pa nagot vis
anvénde sig av sociala medier i sin verksamhet eller erbjéd som tjanst. Aven fast det givetvis finns
manga fler Pr-foretag i USA jamfort med Sverige visar anda detta vilket genomslag som sociala
medier fatt i Pr-verksamhet i USA.

Svenska PR-foretag som anviander sociala medier

De svenska PR-foretagens verksamheter likande varandra i stort. Man kan dela in féretagen i tva
grupper; de som specialiserat sig pa marknadsféring och de som arbetar med exempelvis
kriskommunikation och medierelationer.

Under analyseringen av de olika foretagen kunde jag konstatera att dessa tva grupper skiljde sig at i
sina presentationer vilket ocksa fick effekt pa hur de beskrev sin anvandning av sociala medier. Nagra
av foretagen lyfte fram sin egen blogg som foretagets ansikte utat, dar de presenterar sina kunskaper
och idéer om sociala medier. Andra namner mindre tydligt att de har god kinnedom om sociala
medier.

Man kan se en skillnad hos de aldre byrderna och de relativt nya. De forsta lyfter fram sina manga ar i
branschen som en av sina kvalitéer jamfért med de andra som framhaver sitt framattankande i fraga
om hur man presenterar sociala medier. De ”aldre” byraerna anvander sociala medier som en
integrerad del i kommunikationsprocessen dar de poangterar vikten av ratt kanal till ratt malgrupp,
medan de "yngre” byraerna ser sociala medier som ett eget "ben” i kommunikationsprocessen. De
yngre har ocksa mer dialogbaserade hemsidor i och med sina bloggar och de &r ocksa generésa med
att informera om vad sociala medier ar foér nagot och hur man kan anvanda sig av dem. Man behover
i princip inte anlita byran for att fa svar pa sina fragor om sociala medier.

Overlag har de svenska Pr-féretagen innovativa hemsidor vad géller grafisk design och manga féljer
amerikansk modell i anvdndandet av rorlig grafik.

Beskrivning av tva svenska PR-foretag som anvinder sociala medier

| det har avsnittet kommer jag att mer utforligt beskriva verksamheten hos tva svenska PR-féretag,
Gullers Grupp och Mahir PR, som anvadnder sociala medier i sin verksamhet. Varfor valet foll pa
Gullers Grupp och Mahir PR &r for att de presenterar tva typfall av svenska Pr-féretag som anvander
sociala medier i sin verksamhet. Gullers Grupp symboliserar den "aldre generationen” och Mahir PR
den "yngre generationen”.

'8 http://www.iccopr.com/content/view/126/84/ 2009-02-02
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Gullers Grupp startades 1989 av Mats Guller tillsammans med sex andra kollegor fran PR-byran BNL.
De presenterar sig sjalva utifran foljande formulering pa sin hemsida:

Gullers Grupp hjdlper sina kunder att utveckla kommunikationen savdl internt som externt. Vi vill
skapa robusta I6sningar och bygga starka och Idnga relationer med vdra kunder. Gullers Grupp
levererar inte bara planer. Gullers Grupp férverkligar det vi och kunden tror pa.

V@r vision dr att vara kunder med stéd fran Gullers Grupp kan utveckla en banbrytande kommunikativ
kompetens som gér dem till de frémsta inom sina respektive branscher eller verksamhetsomréden.™

De omraden som Gullers Grupp verkar inom &r foljande:

e Internkommunikation

e Framtagande av informationsmaterial
e Lobbying

e Opinionsbildning

e Medieutbildning/tréning

o Mediestrategier

e Médten

e Sociala medier

8% hitp://www.gullers.se/default.asp?ML=39 2009-02-02
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Gullers Grupp anvander sig av sociala medier som ett paverkansmedel nar det galler opinionsbildning
och lobbying. Man hanvisar till sociala mediers kraft att sprida budskap, méjligheten till integration
med sin malgrupp, till kunskap om sin malgrupp samt sakfragor. Ariella Nisell &r ansvarig for sociala

medier hos Gullers Grupp och lyfter fram nagra punkter som hon anser ar viktiga att tanka 6ver nar

det giller sociala medier:*®

e Det garinte att fa en heltackande bild av bloggar och webbplatser. Det kommer hela tiden
nya medan andra foérsvinner (till skillnad fran andra kanaler som radio, TV, tidningar).

e Analysverktygen (kring manniskors anvandning av sociala medier) ar annu inte fullt
utvecklade.

e Man har inte samma kontroll 6ver spridningen i jamforelse med annan media, som tidningar,
TV, radio.

e Underskatta inte lyssnandets betydelse. Har menas att man kan anvanda sociala medier i ett

omvarldsanalytiskt syfte for att ta reda pa vad som diskuteras pa webben.

Vad man kan tolka utifrdn detta &r att Gullers Grupp anvander sociala medier framst i langsiktigt
relationsbyggande och omvarldsbevakning. Man ar mer “forsiktig” i anvdndandet genom att iaktta
vad som hander och lyssna pa vad som sags, istallet for att sjalva ga ut i bloggossfaren och delta i
diskussionerna.

Mahir Pr
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Mahir Pr grundades 2002 av Katarina Bergegard och Fredrik Pallin. Foretaget presenterar sig enligt
féljande pa sin hemsida:
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Mahir dr en PR-byrd som har ett genuint intresse fér den férdnderliga mediearenan. Nya sdtt att
konsumera media innebdr nya metoder och kanaler for féretag att na ut.

Mdanga mdlgrupper konsumerar inte ens traditionella medier idag utan kan enbart nds via bloggar
och andra sociala medier. Att nd dessa dr en utmaning vi brinner for och stdndigt utvecklar nya
metoder kring. Hos oss dr alla konsulter “tvdsprdkiga” och vi rér oss lika létt i traditionella medier
som bland nya digitala.™®

De omraden som Mabhir Pr verkar inom ar féljande:
e Marknads-PR
e Webbaktiviteter kopplat till PR
e Webbpaneler
e Lokal-PR
e Nordisk PR-koordination
e Events
e Kriskommunikation

Mabhir Pr anvander sig av sociala medier bade fér publicitet och for att 6ka sina klienters
produktforsaljning. Mahir Pr ar mer ”offensiva” i sin anvandning av sociala medier jamfért med
Gullers Grupp. Sociala medier ses har som en egen kommunikationskanal med malgrupper som
foretagen har svart att na via traditionella medier. Mabhir Pr lyfter fram sig sjalv som Sveriges ledande
Pr-byra nar det galler anvandningen av sociala medier (vilket ocksa flera av de andra Pr- foretagen
gor). Sociala medier namns direkt pa forsta sidan tillskillnad fran Gullers Grupp som ndmner sociala
medier i sina tjdnster men dock som en integrerad del i kommunikationsplaneringen.

Fredrik Pallin (VD for Mahir Pr) presenterar i en av sina férelasningar “Insamlingsforum” om hur

187

organisationer kan anvanda sociala medier.”*’Mahir Pr utgar fran tre steg:

e Llyssna
e Aktivera
e Bygga

Nar det galler “lyssna” handlar det om att hitta sina viktigaste e-vanner och fiender, man far
forvarning om Pr-kriser, uppféljning for hur en kampanj gick samt nya tips, business intelligence och
insikter hos malgruppen.

”Aktivera” handlar om att sjalv engagera sig i de sociala medierna genom att diskutera och
kommentera i bloggar. Anordna e-presstraffar samt att anlita bloggare.

1% http://www.mahir.se/?page id=14 2009-02-02
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”Bygga” handlar om att involvera kunderna i kampanjer och produktutveckling som exempelvis "hur
dter du din ballerina?” och sa far kunderna komma med férslag och 6nskemal till produkten.

Varfor Gullers Grupp och Mabhir Pr presenterar sin anvdandning av sociala medier pa olika satt, tror jag
har och gora med vilken framtoning de tva foretagen vill formedla. Gullers Grupp arbetar med
opinionsbildning, lobbying och mediestrategier ddar man med fordel kan anvdanda sociala medier som
omvarldsanalytiskt redskap for att “scanna av” vad som sags i bloggossfaren. Mahir Pr arbetar med
marknads-Pr, webbaktiviteter och events, vilket kraver en mer offensiv anvandning av sociala medier
for att vacka uppmarksamhet snarare an att analysera laget. | Gullers Grupps fall far man intrycket av
att de ar en traditionell Pr-byra som arbetar bakom "kulisserna” i fraga om sociala medier medan
Mahir Pr sjdlva vill synas och horas i dem ddrav den mer offensiva framtoningen hos Mahir Pr och
den inbaddade anvandningen hos Gullers Grupp.

Amerikanska Pr-foretag som anvander sociala medier

Nar det géller de amerikanska foretagen som anvander sociala medier ar det framférallt de som
anger public relations, public affairs, media relations och branding som tjanster. Till skillnad fran de
svenska foretagen, anvander sig ocksa manga av de amerikanska for uttrycket “digital
communications” som syftar pa allt som ror sociala medier.

De amerikanska féretagen ar mer omfattande i sin verksamhet an de svenska. Bade vad géller olika
kommunikationsomrdden men ocksa hur de anvander sig av sociala medier. Ddr manga svenska Pr-
byraer nojer sig med att namna sociala medier och kort beskriva dem, far man langa och detaljerade
forklaringar hos de amerikanska Pr-byraerna. Det som ocksa skiljer ar hur utvecklat begreppet har
blivit inom amerikansk PR. Man har utvecklat tjansten till att omfatta allt fran hur man skriver
bloggar, hur man bast uttrycker sig pa webben for sin specifika malgrupp, hur man okar sitt foretags
sokbarhet till att erbjuda egna bloggexperter i form av f.d. journalister som skriver at féretagen. Det
ingar oftast en helhetslosning fran Pr-foretaget till kunden som bestar av en omvarlds- och
malgruppsanalys som ligger till grund for vilka webbldsningar féretaget bor anvanda sig av. Darefter
konstrueras bloggar och sékmotorer samt natverk. Det hela binds ihop med att dven den interna
kommunikationen knyts fast i féretagets externa kommunikation. Foretaget (exempelvis ett
lakemedelsforetag) har da allt &r avklarat en aktiv blogg, aktiv och medveten personal som sjalva
bloggar om foretaget, uppdaterade s6kmotorer som kartlagger externa asikter fran andra bloggare
samt en hogre sokstatus hos olika webbldsare. Dessutom har man fatt en grundlig genomgang om
finesser och metoder vad géller bloggar, mikrobloggar och natverk.

Ofta handlar det om omraden som public affairs, man vill driva igenom politiska fragor och anvander
bloggossfaren som hjalp. Men det handlar i lika mycket hog grad om att exploatera sitt varumarke
eller produkt.

Beskrivning av tva amerikanska PR-foretag som anviander sociala medier

| likhet med de svenska foretagen kommer jag har att forsoka ge en bild av tva amerikanska Pr-
foretag som far representera tva typfall inom den amerikanska Pr-branschen. Eftersom sociala
medier ar ett utbrett och genomarbetat begrepp inom amerikansk Pr dr det svart att hitta skillnader i
form av “aldre” och "yngre” foretag som i Sverige. Har har jag i stéllet forsokt ta tva foretag som
specialiserar sig pa olika omraden inom Pr namligen public affairs och ren produktmarknadsféring for
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att ge en bild av hur man anvander sociala medier for politiskt bruk och i ren marknadsféring. De
foretag som jag tittat narmare pa ar MWW Group som bland annat arbetar politiskt med sociala
medier och CooperKatz som arbetar mer med produktmarknadsféring. Bada féretagen namner
marketing i sin verksamhet, och det verkar som att amerikanska foretag generellt arbetar inom en
maéangd olika Pr-omraden. Men for att kunna ge en bild av public affairs och ren marknadsforing har
jag tittat pa MWWS metoder nar de beskriver public affairs och government realtions och
CooperKatz beskrivning av marketing communications.

MWW Group
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MWW Group ar ett internationellt féretag med rotter i USA och arbetar med public relations, public
affairs och marketing. Pa sin hemsida valjer de att presentera sig sjalva enligt féljande:

We utilize our broad expertise across a wide range of disciplines - consumer marketing, corporate
communications, digital media strategies, investor relations, public affairs, government relations,
sustainability, technology and healthcare - to develop programs that drive results and inspire action
among key audiences.’®

Nar det géller anvandningen av sociala medier har foretaget integrerat dessa i all sin verksamhet.
Man har i likhet med flera andra foretag skapat ett eget koncept i detta fall DialogueMedia som &r ett
slags ”social media program”. | MWWs fall kallar man sociala medier for digital marketing. Gar man

in under respektive specialistomrade, exempelvis public affairs, sa ingar digital marketing som en av

atgérderna.

188 http://www.mwwpr.com/about_mww.php 2009-02-02
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DialogueMedia campaigns have established best practices for the public relations industry and
continue to define how causes engage with online communities. Whether through blogger outreach,
conversation monitoring, leveraging the newest technology or optimizing content for search engine
recognition, DialogueMedia drives business results through social media."®

Man har starkt fokus pa att uppna affarsmassiga reslutat med sociala medier hos MWW. Man talar
inte s mycket om dialog som &r vanligt i Sverige utan man vill kunna visa med siffror pa att resultat
ges. Vad affarsmassiga reslutat innebar for regeringen eller public affairs tycker inte jag framgar pa
MWWs sida.

CooperKatz

creative
business
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CooperKatz ar ett foretag som beskriver sig sjdlva som experter pa public relations. | sin verksamhet
arbetar de framst med féljande omraden:*®°

e Communications strategy

e Program development

e Editorial services (press materials, speeches, bylines, promotional copy)
e Communications training

e Internal communications

e Corporate communications

e Issues management

e Marketing communications

e Media relations/placement

¢ Weblog/micro-media PR outreach

Fokus i detta foretag ligger pa att skapa ett starkt varumarke och har anviander man sig av sitt egna
koncept, Cogence. Cogence star for consumer — generated- media som betyder att foretaget ar aktivt

18 http://www.mwwpr.com/digital _marketing.php 2009-02-02
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i sociala mediekonversationer som nar konsumenten fran olika hall och paverkar konsumentens liv
. 191
och intressen.

Gemensamt for de tva Pr-foretagen som diskuteras och dven de 6vriga 96 pa ICCOs lista ar att de har
ett marknadsfoéringsperspektiv pa all Pr-verksamhet. Oavsett vad som skall séljas, asikter eller
produkter, sa anvands sociala medier. De helhetslésningar som presenteras i amerikanska PR-foretag
gar att applicera bade inom public affairs och inom marknadsforing vilket gor det svart att sarskilja
foretagens expertis inom sociala medier. | princip sdger de samma sak, fast med olika ord och inom
olika omraden.

Sammanfattningsvis liknar de amerikanska PR-féretagen varandra nar det géller anvdndandet av
sociala medier i verksamheten. Vissa har mer eller mindre innovativa hemsidor med bloggar, andra
ger ett mer statiskt intryck dar sociala medier anvands som ett verktyg fér att maximera vinster.

Vinstbetoningen ar oerhort stark inom amerikansk PR oavsett vilket omrade det galler. Den allra
storsta skillnaden mellan svenska och amerikanska Pr-féretag ar utan tvekan synen pa vad sociala
medier ar for nagot. Det har inte uppmarksammats i de tva svenska typfallen, men om man féljer
diskussionerna om sociala medier i Pr-verksamhet lyfter man fram sociala medier som “mjuka”
marknadsforingskanaler pa det viset att man vill forstarka fortroendet hos foretag, lyfta fram det
manskliga och sa vidare. Man ifragasatter den kalkylerande vinsteffekten av att anvdnda sociala
medier och ser dessa som ett langsiktigt relationsbyggande arbete. Dessa tankar finns givetvis i USA
ocksa men efter att ha sett 6ver de amerikanska Pr-foretagens hemsidor slas jag av hur man hela
tiden betonar effekter, vinster och business resluts. Sociala medier ar "harda” kanaler som vilken
annonskampanj som helst.

Nagot som svenska Pr-féretag daremot kan ta efter ar att skapa egna tjanster inom sociala medier
som exempelvis DialogueMedia samt ge en trovardigare beskrivning varfér de anvander sig av sociala
medier. Jag tror manga svenska foretag skulle uppskatta att erbjudas en helhetslésning och tydlig
forklaring, varfor, hur och nar man ska anvanda sociala medier.

Fordelar och nackdelar med sociala medier

Fordelar och nackdelar med att anvanda sociala medier i foretag diskuteras i en artikel fran
emarketing.com som specialiserat sig pa marknadsforing pa Internet. Artikeln bygger pa en nyligen
publicerad undersdkning fran Deloitte, ett amerikanskt marknadsundersékningsféretag, som har
undersokt hur anvandningen och asikterna om sociala medier ser ut, genom intervjuer med 500
verkstédllande direktdrer samt 2000 anstallda i olika amerikanska foretag. Undersékningen visade att
30 procent av foretagens VDs anvande sociala medier pa nagot satt i verksamheten. Det som ar
intressant med undersokningen ar att bland de anstallda ansag 75 procent att sociala medier kan

192 Alltsa anses sociala medier som en riskfaktor nar det géller

skada ett foretags anseende.
foretagets image for en 6vervagande majoritet bland anstallda i amerikanska foretag. Om man laser
vidare i undersokningen ansag 55 procent av de tillfragade verkstdllande direktérerna att man inte

hade tydligt befasta regler fér hur man ska anvédnda sociala medier. Samt att en majoritet av de

! hittp://www.cooperkatz.com/cogence.shtml
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anstallda (53 procent) ansag att sociala medier var nagot man skotte privat och inget som foretaget
hade att gora med.

Otydligheten i form av syfte och mal med sociala medier speglas tydligt i den har undersékningen.
Man har i féretagen inte tydligt klargjort att det som de anstéllda skriver om i sina sociala medier
maste tydligt framsta att det ar den anstélldas privata sfar och inte kopplat med foretaget. Varfor 75
procent av de anstallda anser att sociala medier kan skada ett foretags rykte har formodligen med att
gora att de sjalva sett sidor dar en anstalld “gjort bort sig” pa natet och den har personen har man
kunnat lokalisera till ett foretag och darav ryktesspridningen. Detta ar ett tydligt exempel pa hur
viktigt det &r att bestdmma policies for sociala medier. Pa grund av deras informella karaktar samt
enkelheten vad géller spridning av material, ar det av yttersta vikt for foretagen att gora alla sina
anstdllda medvetna om dessa. Som en effekt av att anstallda fatt en 6kad medvetenhet om riskerna
med sina sociala medier, och deras eventuella negativa paverkan pa foretagets image, har 61 procent
av de anstallda gjort en del omstruktureringar i deras sociala medier, utan padrivning fran deras
chefer, for att undvika detta.

Manga marknadsforare och politiker riktar 6gonen mot Facebook pa grund av att det &r den sida som
besdks av flest manniskor i varlden. Vad Facebook handlar om ar i huvudsak personligt natverkande
med vanner och familj och betoningen ligger pa relationsbyggande och/eller forstarkning hos
anvindarna.'**Féretag och organisationer med produkter eller verksamhetsomraden som vicker ett
starkt engagemang hos kunder har ofta fordel av facebook da man latt kan uppdatera sina
medlemmar. Samma funktion uppfyller dven Twitter, men dar ar mojligheten till dialog mindre pa
grund av de olika natverkens utformning. Man kan ocksa med fordel anvanda Facebook i sin
interkommunikation dar foretagets anstéllda kan bli indirekta ambassadorer for foretaget pa

Facebook.'**

Men man kan ocksa anvanda Facebook-gruppen som komplement till sina évriga webbkampanjer.
Hyresgastforeningen lyckades samla 60 000 anhdngare (pa internet) till sin kampanj
www.hallapolitiker.nu och blev Sveriges stérsta demonstrationstag nagonsin.™®> Demonstrationen

handlade om Hyresgastforeningen som protesterade mot regeringens forslag till stora férandringar i
Hyreslagen och ”Reglerna for de allmannyttiga bostadsbolagen”.’®® Hyresgéstforeningen hade bland
annat marknadsfort sig pa Facebook och vid en sékning pa Google finns deras kampanj med i olika
bloggar. Anledningen till att Hyresgastforeningen hade nytta av Facebook ar for att de personer som
gick med i deras grupp, ocksa fanns med som deras medlemmar. Medlemmarna var mer eller mindre
engagerade i fragan och Hyresgéastféreningen kunde genom Facebook forstarka engagemanget och

relationen med sina medlemmar.

Twitter ar det sociala medium som blir allt mer populart i PR och marknadsforing. Men dar har, som
tidigare namnts, flera féretag blivit av med sina konton pa grund av misstanke for spam. Twitter
fungerar battre att anvanda som omvarldsbevakning dar man kan félja vad folk pratar om, fa
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inspiration om aktuella hdandelser, samt viktiga lankar. Dar kan man som féretagare ocksa sjalv sprida
budskap men framforallt ta del av andras som kan vara av intresse for ens eget foretag eller
varumarke. "’

Nar det galler online communities ar fokus totalt dialogbaserat. Fordelarna for foretag att delta i och

observera denna typ av forum diskuteras bland annat av bloggsidan Fresh Networks™®:

The nature of online communities typically lends them to asynchronous discussions, with forums often

the centre of the community and the most vibrant and popular parts. In fact, this is one of the real
benefits of online communities - they foster debates, discussions and support between people who
are disparate temporally and geographically. However, sometimes there can be real benefit from
getting members of your online community onto the site at the same time to take part in a discussion
event.

Vill man som foretag/politiker fa en djupare inblick i debatten som bedrivs om sitt varumarke/parti ar
det alltsa en fordel att besoka dessa olika communities. Strukturen &r helt anpassad for dialog men
man far vara beredd pa vassa inlagg.

David Armanos bloggartikel om hur var livssituation paverkar anvdandningen av sociala medier
kommenterades bland annat i av en av hans ldsare som understrék ett fenomen med sociala medier,
vilket de flesta bade anstéallda och foretag kan kdnna sig obekvdma med, namligen den suddiga linjen
mellan privat och professionellt.

frankly the blurring is both concerning and intriguing to me -- i'm not sure i really want my business
colleagues to know me on a personal level, but i do feel as if i know (and therefore like and trust)
more those colleagues with whom i interact on social media.’”

Just uppluckringen av tidigare bestdmda beteenden for professionellt och privat dr nagot som
diskuteras om sociala medier. Ar det en férdel eller en nackdel? Det finns inget direkt svar utan det
ar en bit av varje. Det ar en nackdel for dem som ar ovana vid att integrera med andra genom sociala
medier eftersom man inte kdnner till nya beteendekoder. Man ar ocksa radd pa grund av den
transparens som sociala medier ger. Men fordelarna som ocksa namns i bloggkommentaren ar att de
arbetskollegor ldsaren har som vanner i sina sociala medier, ar de som han/hon litar pa.

Av de intervjurespondenter som figurerat i den har uppsatsen ar alla eniga om att de nackdelar som
finns med sociala medier ar framforallt bristen pa kontroll 6ver innehallet. Som Kenneth Danielsson
fran Pr-byran Wisley uttrycker det:

”Ordet dr fritt. Du kan inte stidnga ned en kampanj som anvéndarna kontrollerar”.?”

Nar man som foretag upptacker att man finns med i de sociala medierna utan att man sjalv ligger
bakom kampanjen kan man antingen reagera med panik eller “go with the flow”. Cola och Menthos
ar tva helt olika foretag men har en sak gemensamt, de finns bada med pa Youtube i samma
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skamtvideo.”™ Videon visar att om man lagger i en menthostablett i ett glas coca cola light sa lyckas
man gora en bubblande fontdn med colaskum. Detta ar ett populadrt kemiskt experiment som funnits
i aratal. Det har dven blivit en slags tavling inom vissa grupper att hitta pa sa tokiga experiment med
dessa ingredienser som mgjligt. | augusti 2008 lades en video upp pa Youtube déar ett gang studenter
i Belgien slog rekordet med sin ”Cola Gejser”. Videon spreds viralt och fick tusentals besokare. >

Denna typ av videos kan utnyttjas pa olika satt av foretag. | det hér fallet valde Coca Cola att inte vilja
befatta sig med videon och presstalesmannen menade att de hellre sag att folk drack produkten &n
lekte med den. Menthos gjorde tvdartom och lankade till den fran sin hemsida. Genom detta lyckades
Menthos att vacka liv i en avsomnad produkt och vinna kunder med 6kad forsaljning som féljd,
medan Coca Cola klassades som sura bakatstravare.’®®

Liknande situation kan namnas med godismarket Skittles som kor sin marknadsféring helt och hallet
viralt pa Twitter och Facebook. Gar man in pa Skittles hemsida far man knappa in sitt fodelsedatum
och man hamnar direkt pa deras Twittersida med kommentarer fran andra personer.’® Man har
slappt kontrollen om sitt varumarke helt och lagt det sina besdkares hander. Detta har gett
godismarket mycket (positiv) uppmarksamhet.

Att anvanda Youtube i sina sociala medier kampanjer ar nagot som ar poplart hos flera svenska
politiska partier. Bland annat Socialdemokraterna har anammat Youtube men gjort pa fel satt. Ett av
deras videoklipp forestaller en intervjusituation med Mona Sahlin och chefredaktdren Erik

205

Sundstrom fran AIP“. | textrutan bredvid star det att intervjun skall handla om arbetet i partiet,

Youtubesatsningen och om de nya arbetsgrupperna. Om Youtubesatsningen sags foéljande:

Erik Sundstrém: "Varfér tror du att det dr viktigt fér socialdemokratin att vara med pd den nya
sociala webbaserade métesplatsen?"

Mona Sahlin: "Fér att den dr ny och for att den ér en métesplats”

Vidare fortsatter Sahlin med att sdga att det finns sa mycket filter har i varlden och att Youtube ar en
direktkanal dar man far en direktkontakt med valjarna som man inte far annars.

Videoklippet och Mona Sahlin svar visar att Socialdemokraterna har ett otydligt syfte och mal med
sin satsning vilket dr avgdrande for att satsningen skall fungera sa som man vill.

Nar det géller forsok till direktkontakt med valjarna ger Socialdemokraterna det motsatta intrycket.
Bade Sahlin och Sundstrom sitter vdnda mot varandra i en stel intervjuposition och tittar inte mot
publiken en enda gang. Man hakar sig, upprepar ord och det hela ger ett nervost och daligt regisserat
intryck. Man férsoker skamta till det med att dra langsokta paralleller till Bruce Springsteen (Hans
musik finns pa Youtube, Mona Sahlin &r ett fan) och istéllet for att publiken kanner sig delaktig i
samtalet, far man istéllet se en parodi pa hur man inte ska anvdanda sociala medier.

201 http://www.youtube.com/results?search type=8&search query=coca+cola+tmentos&ag=3&og=coca+ 2009-

05-22

292 http://en.wikipedia.org/wiki/Diet_Coke_and_Mentos_eruption
Intervju Jonsson 2009-03-03

http://skittles.com/ 2009-04-17

205 http://www.youtube.com/watch?v=H iMY5w7mis

203
204

67


http://www.youtube.com/results?search_type=&search_query=coca+cola+mentos&aq=3&oq=coca
http://skittles.com/
http://www.youtube.com/watch?v=H_iMY5w7mis

Sammanfattningsvis kan man konstatera att det bade finns férdelar och nackdelar med att anvanda
sociala medier. De som har lyckats med sina sociala medier satsningar dr de som varit innovativa,
Oppna och kreativa. De har gett sin publik ett fortroende och fatt fértroende tillbaka.
Socialdemokraterna som misslyckades gjorde detta pa grund av att de inte forstar vad de ska
anvanda sociala medier till. Man underskattar sin publik och tror att man kan koéra pa som vanligt.
Stelhet, isolerande kroppssprak och tontig ton syns extra skarpt pa webben.

Trots den forlorade kontrollen éver all information som finns om ens foretag, anser jag dnda att
fordelarna overvager nackdelarna med sociala medier och det har att géra med att man hela tiden
kan halla sig uppdaterad om de digitala diskussioner som fors pa webben. Det finns bevisligen en
forbattrad mojlighet till dialog med sina kunder, ett verktyg for att visa sin verksamhet pa ett
transparent och arligt vis, samt att det ar oerhort kostnadseffektivt. | bérjan kan det ta tid att lara sig,
men denna inlarningsperiod ar oerhort kort. Det handlar om att leva och andas sociala medier for att
man skall kunna tjana pa dem.®

Framtiden for sociala medier
Att helt kunna forutse framtiden for sociala medier ar givetvis omajligt, men att ge en overblick for
vad experter, politiker med flera tror kommer att vara utvecklingen for dessa kan vara intressant.

Pew Internet and American Lifestyle har i sin rapport Future of the Internet 3, fragat ett antal
personer inom IT, Pr och andra intresseorganisationer om vad de tror att Internet kommer att ha for

betydelse for ekonomiska, politiska och sociala relationer ar 2020.%”’

Deras undersdkning sammanfattas i foljande punkter:*®

e The mobile device will be the primary connection tool to the Internet for most people in the world in
2020.

e The transparency of people and organizations will increase, but that will not necessarily yield more
personal integrity, social tolerance, or forgiveness.

* Voice recognition and touch user-interfaces with the Internet will be more prevalent and accepted
by 2020.

» Those working to enforce intellectual property law and copyright protection will remain in a
continuing “arms race,” with the “crackers” who will find ways to copy and share content without
payment.

* The divisions between personal time and work time and between physical and virtual reality will be
further erased for everyone who’s connected, and the results will be mixed in terms of social relations.

* “Next-generation” engineering of the network to improve the current Internet architecture is more
likely than an effort to rebuild the architecture from scratch.
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Det kdnns inte orimligt att mobila tjanster kommer att integrera i allt hogre grad med
internetuppkoppling. Inte heller att gransen mellan privatliv och arbete kommer att bli allt suddigare
da vara olika sociala ndtverk sammanflatas genom digitala medier.

Extra aktuellt i svenska matt ar punkten som namner att den juridiska kontrollen 6éver upphovs- och
dganderatt kommer att intensifieras da vi i dagarna foljde Pirate Bay-rattegangen dar
upphovsmannen falldes for upphovsrattsbrott.*

Intervjurespondenterna ar alla 6verens om att sociala medier ar héar for att stanna. Bade Hans Kullin
(Media Culpa) och Ariella Nisell (Gullers Grupp) ndmner mobilen som framsta
kommunikationsverktyg. Ariella Nisell lyfter ocksa fram mikrobloggarna som i likhet med mobilen &r
en av de starkast vaxande trenderna just nu. Integritetsdebatten kommer ocksa att intensifieras tror
Nisell. Vi kommer att na klimax dar man baorjar ifragasatta hur mycket information som man vill lagga
ut om sig sjalv>*.

Hans Kullin tror ocksa att filtreringen inom sociala medier kommer att fa en allt storre betydelse da vi
har bade chefen, kollegor och vanner pad samma Facebooksida. Vi kommer att dela in vara aktiviteter
i sociala medier efter vem vi vill na. Slutligen tror Kullin att vi kommer att skraddarsy vara
webbaktiviteter allt mer. Istallet for att forlita sig pa nyhetssajternas uppldagg kommer vi med hjalp av
RSS-floden att sjalva prenumerera pa de nyheter vi vill Idsa om.***

Martin Jonsson (svd) tror att sociala medier och journalistiken kommer att samarbeta i allt hogre
212

grad och att vi kommer att se en professionalisering i likhet med den som sker i USA.
Fran den politiska sidan 6verensstammer Ali Esbatis (v) och Fredrik Federleys (c) asikter med 6vriga
om sociala mediers framtid. Esbati lyfter fram (som tidigare ndmnts i avsnittet om politik) att vi i
hogre grad kommer att fokusera pa innehallet och avsdndaren i sociala medier an att som idag
fokusera pa formen.”®

Man har borjat se trender i anvandningen av sociala medier som visar att allt dldre personer boérjar
anvanda sociala medier pa olika vis. De som var tonaringar for 5-10 ar sedan tar med sig sina digitala
vanor in i vuxenlivet och allt fler dldre som inte ar vana att anvanda digital medier innan visar en
o0kande nyfikenhet for dessa vilket kommer att ha betydelse fér framtidens marknadsforing och
kampanjer.

Slutdiskussion

| den har uppsatsen har jag forsokt ge en definition av vad sociala medier ar for nagot, vilka som
anvander dem och hur diskussionerna kring dem ser ut bade i Sverige och internationellt. Det
internationella har fatt kdnnetecknas av USA eftersom USA adr mest avancerat nar det kommer till
sociala medier.

*Shttp://www.gp.se/gp/isp/Crosslink.jsp?d=286&a=489832&ref=puff 2009-04-20
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Jag har fokuserat pa féretag och politik for att visa pa tva viktiga anvandningsomraden dar sociala
medier kan utgora en viktig del i kommunikationsarbetet. Jag har ocksa forsokt ge en bild 6ver hur
synen pa sociala medier ser ut i Sverige och USA for att pa sa vis underlatta forstaelsen for hur sociala
medier har utvecklats i de olika landerna.

Det som mitt researcharbete har visat ar att det har skett en forskjutning av maktsituationen nar det
kommer till att producera och publicera information. Genom bloggar, mikrobloggar och sociala
natverk ges vanliga manniskor en storre frihet att uttrycka sig genom tamligen enkla tekniska
funktioner. Det har ocksa skett en forandring i forhallandet mellan producent och konsument.
Tekniken har mojliggjort och férenklat de digitala konversationerna dar man inte langre behover ta
hénsyn till tid och rum och detta har satt en stérre press pa foretags och politikers
kommunikationsstrategier. Man kan inte anvdanda de sociala medierna som en ny annonsplats eller
reklamkanal med symmetriskt riktad kommunikation. Sociala medier ar ett 6ppet
konversationsforum dar konsument och producent mots 6ga mot 6ga i en dialog som bygger pa
Ooppenhet.

For Pr-foretag borjar det bli mer och mer viktigt att kunna erbjuda sociala medier som en tjanst till
sina kunder. Beroende pa vilken profil man har som Pr-konsult far man gora en avvagning om man
vill synas i sociala medier eller inte. Om man valjer att lanka en blogg till sin hemsida far man vara
beredd pa det arbete som det innebér att halla bloggen levande och aktuell. Man maste ocksa vara
beredd pa att vaga skriva personligt eftersom en formell ton blir extra trakig i den har
kommunikationsformen.

Att kunna beddma huruvida ens klienter skall anvanda sig av sociala medier dr en annan del. Det har
att gora med om foretaget ar ett hog eller ldgengagemangsforetag, samt vilken malgrupp foretaget
har. De foretag som sysslar med tjanster och/eller produkter som inspirerar till engagemang fran sin
malgrupp har stérre nytta av sociala medier &n vad de med lagengagemangsprodukter har. At de
senare kan man istallet erbjuda sociala medier som omvarldsanalysverktyg.

For politiker ar det, anser jag, numera en sjalvklarhet att synas pa webben. Men problemet hos
manga ar att sociala medier anvands pa fel satt. Fredrik Federley och Ali Esbati lyckas med sina
bloggar for att de ar 6ppna och arliga. De driver sin linje hela vagen och ar inte radda for att vara
kontroversiella i olika sakfragor. Detta drar till sig publik samtidigt som man far vara beredd pa bade
positiva och negativa kommentarer. Hur man valjer att bemoéta kommentarer ar ndsta steg, men man
bor alltid bemota dessa da dialog ar fundamentet i sociala medier. Att vilja att ignorera kan skapa
annu samre publicitet.

For ett Pr-foretag som Rud Pedersen vars tjanster innefattar strategisk kommunikation,
krishantering, lobbying, opinionsbildning, kampanjer, utvardering och omvarldsanalys ser jag, med
tanke pa andra liknande foretag, flera mojligheter till att ocksa implementera sociala medier som
komplement till dessa tjanster. Framforallt vad galler lobbying, opinionsbildning och omvarldsanalys.

For det forsta handlar Rud Pedersens tjdnster till stor del om att arbeta med kommunikativa
relationer och just relationsbyggande ar en av huvudpoangen med sociala medier. Att kunna erbjuda
sina kunder lampliga strategier i exempelvis hur man skriver bra bloggar till att delta i diskussioner pa
communities ar relevant i fraga om lobbying och opinionsbildning.

70



For det andra ar det ocksa viktigt for Rud Pedersen att i egenskap av politisk Pr-byra sjélva ha
kdnnedom om vad som sags pa webben, i alla fall i fraga om politik. Har ar det mojligt att Rud
Pedersen anvander sociala medier som komplement i sin 6vriga omvarldsbevakning for att kunna
tacka fler omraden dar det pagar diskussion, samt ocksa se vad yngre malgrupper diskuterar vilket
kan vara av intresse for politiker.

Slutligen tror jag att ett Pr-foretag som Rud Pedersen har storre nytta av att arbeta bakom kulisserna
med sociala medier genom att strukturera upp sina kunders olika engagemang i dessa an att blogga
sjalva. Om Rud Pedersen sjdlva skulle ge sig ut i bloggossfaren och blogga om exempelvis politik
innebar detta att Rud Pedersen blir ett offentligt namn i bloggossfaren och kan darmed inte férsvinna
déarifran om man skulle inse att man inte har tid till att blogga.

De foretag som lyckats med sociala medier ar just de som gett foretaget en mansklig rést genom
sociala medier. Publiken ar inte intresserad av att lasa dnnu en informationsbroschyr pa webben,
utan man vill ldra kdnna personen bakom foéretaget och man vill fa forstahandsinformation direkt
annars gar man vidare till ett annat féretag.

| likhet med allt annat praglas dven sociala medier av sina begransningar. Manniskor blir allt mer
vana att ha stora delar av sitt liv och relationer digitalt, man ar van vid tekniken och férvantar sig att
foretag och politiker ska “hdnga med” i utvecklingen. Samtidigt som sociala medier kritiseras pa
grund av att de ar tidsddande, all mojlig information publiceras och det ar en djungel av olika
natverk, applikationer och bloggar som man borde/maste/ skulle ha last. Just pa grund av variationen
och mangden av information kan sociala medier utgora ett stressmoment.

Diskussioner har forts huruvida man kan mata effekter av sociala medier med att se hur manga som
kommenterar ens blogginlagg med mera. Detta menar jag ar ett felaktigt satt att tdnka om sociala
medier. Faktum ar att de flesta bloggldsare inte kommenterar det som de laser. Man kan folja en
bloggare och lasa for att fa input, men i det flesta fall néjer man sig med informationen utan att
kommentera. Dessutom ar det omajligt att veta hur blogglasaren viljer att ga vidare med
informationen. Pratar man om det man last i bloggar nar man traffar sin familj och vanner? Troligtvis,
gar dessa familjemedlemmar och vanner in och laser bloggen? Inte nédvandigtvis. Men féretaget kan
anda ha vunnit fortroende eller forlorat fortroende hos dessa personer pa grund av hur foretagets
blogginlagg uppfattades av den forsta personen som sedan spred det vidare. Det ar detta som kallas
for word of mouth och &r en integrerad del i sociala medier och viktigt att alltid ha i atanke ndr man
anvander dessa i marknadsforing.

Betyder detta att sociala medier ar vardel6sa? Knappast, men det handlar om ett nytt satt att se pa
kommunikationen, inte som en matbar variabel utan som ett langsiktigt byggande av fértroende och
relationer mellan politiker och véljare, mellan foretag och konsument.

|ll

Sociala medier ar sannerligen “the end of business as usual” konsumenter koper inte reklambudskap
langre. Man kan inte kontrollera alla led i kommunikationen. P4 manga vis ar sociala medier en sund
utveckling, sdga vad man vill om att spendera mer tid pa sina digitala relationer an sina verkliga. Men
de visar pa manniskans behov att vilja kommunicera med varandra och hora varandras asikter och

tekniken idag har gjort det mojligt att géra detta globalt och digitalt.
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Appendix

Verktyg for att anvanda sig av sociala medier

For att kunna anvanda sig av sociala medier pa béasta satt finns det nagra tekniska verktyg som
underlattar arbetet. Genom Google, Twitter och Facebook kan man anvanda flera av verktygen
gratis, vad galler Twingly gar det att anvdnda deras tjanster gratis for privat bruk men man kan ocksa
bestalla avancerade tjanster specialiserade p& marknadsforing.?**Verktygen som presenteras nedan
ar de som var aktuella da rapporten skrevs. Sociala medier dr féranderliga och nya verktyg, strategier
och nyckelpersoner dyker upp medan andra forsvinner i glomska hela tiden.

Twingly

Twingly ar en svensk webbplats skapad 2007 med bloggar samt en s6ékmotor for bloggar. Funktionen
bygger pa trackbacks, vilket innebar att ett féretag kan félja olika blogginlagg som har lankat till
foretagets sida eller blogg. Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet var bland de forsta att anvanda
sig utav Twinglys tjanster (Twingly Blogstream) och anvander funktionen for att spara bloggar som
lankat till deras artiklar. Idag har Twingly utokat sin marknad till att tdcka hela Europa. Bade foretag,
privatpersoner, politiker och tidningar anvander sig av Twingly.*®

Finessen med Twingly ar att 6ka trafiken till foretagets hemsida. Med Blogstream far man reda pa
vem som har lankat till foretaget och sa valjer man i sitt foretags blogg eller nagon annanstans att
lanka tillbaka till personen/féretaget i fraga. Pa sa vis sprids ett nat av lankar dar det egna foretaget
star som centralpunkt.

AideRSS
Aide RSS ar ett Google verktyg som liknar Twinglys funktion.

Deras system kallas PostRank och rankar genom RSS feeds vilka amnen, bloggposter, artiklar och
nyheter som ldses mest. P3 sa vis far man snabbt en 6verblick vad som giller ”just nu” pa webben.*®

Bada tjansterna ar ur en tids- och arbetskrdvande synpunkt mycket enklare att anvdanda an att ga
vilse i Twitters otaliga uppdateringar. Men enligt Martin Jonsson (svd) tjanar man pa att sjalv folja
bloggar pa exempelvis knuff.se for att se vad som skrivs om ens féretag/varumarke. Det viktiga med
att anvanda sociala medier ar att forsta dem och anvdnda dem ratt. Om ett féretag tar in extern hjalp
till sin marknadsforing i sociala medier genomskadar malgruppen detta tamligen snabbt. Det géller
framforallt om man missbrukar Twitter med massutskick av nyheter eller anvander ett Top-down
perspektiv i sin kommunikation med malgruppen. Sociala medier bygger pa dialog dar foretagare och
konsumeter kommunicerar pa lika villkor. Ger man sig ut pa webben i syfte att anvdnda sociala

medier maste man vara beredd pa den transparens det innebar for en sjalv och sitt varumarke.”"’
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Google Analytics

Det héar kostnadsfria verktyget bygger ocksa pa att 6ka trafiken till foretags hemsidor och ge en
analys av vilka anvandare som beséker hemsidan och vad de gor dar. Med Google Analytics kan man
ta reda pa vilka sokord som attraherar malgruppen samt vilken annonstext som fick mest respons.

| likhet med de 6vriga kan man givetvis bestélla mer avancerade verktyg fran Twingly, Aide RSS och
Analytics. Det har sattet att salja marknadsforingsverktyg kallas for freemium vilket innebar att de
grundlaggande verktygen ar gratis och alla kan anvanda dem eftersom de ar relativt enkla i sin
utformning. Det som dessa foretag tjanar pengar pa ar att sélja nischade undersdkningar och
verktyg.”'®

Anvindbara funktioner pa Facebook och Twitter

Som foretag kan man ocksa anvanda sig utav tjanster kopplade till marknadsforing direkt i de sociala
natverken.

Facebook erbjuder gratis annonsering samt mojligheten att skapa grupper. Man kan dessutom fa en
liten vagledning hur man béast nar ut till sin malgrupp.”*® Fér produktlansering och andra buzz
relaterade (det som folk pratar mest om) amnen ar Facebook inte det basta forumet att visa sig i
eftersom Facebook generellt sett anvands som ett personligt natverk. Har ar det battre att skapa
relationer med kollegor och ga med i intressegrupper snarare an att sprida virala
reklamkampanjer.”?

Twitter ar som tidigare namnts en mikroblogg dar man uppdaterar statusmeddelanden vilket lampar
sig for produktlansering, mini- pressmeddelande eller ndgot annat budskap man vill sprida till sin
malgrupp.”*

| mediabloggen Social Media Today, undersoks dagligen nya metoder for att anvanda sig utav sociala
medier pa basta satt. Bland annat har en av deras skribenter utvirderat atta verktyg for Twitter:**

o Twitalyzer- Mater ditt twitterkonto utifran hur popular du ar (influence), vilket inflytande
dina tweets har (signal-to-noise) ens bendgenhet att kommentera nagon annans inlagg
(generousity) hur manga ganger man uppdaterar sitt konto (velocity) samt hur ofta man blir
"citerad” i andras inlagg (clout). Tjansten &r enkel att anvanda och man skriver bara in sitt
anvandarnamn for att fa analysen utférd.

e Microplaza- Kan ses som en mini-nyhetsbyra. Tjansten kartlagger twitterfléden som dina
anhangare twittrar om och organiserar twitterflédena i &mnesgrupper utifran lankar. Dessa
kallas for “tiles” och i dessa tiles kan du ocksa lasa vad andra skriver i sina statusfilt, dven de
som du inte féljer pa Twitter. F6r narvarande (mars 2009) ar denna tjanst annu inte
tillganglig offentligt utan kraver en inbjudan.
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e Twist- Den hér tjansten mater vilket varde olika "buzzwords” har exempelvis en produkt eller
handelse. Ett bra verktyg for att scanna av trender pa webben.

e Twitturly- Mater antalet url-lankar och ger en 6verblick vad folk pratar om pa Twitter.
Tweetmeme filtererar url-lankar till bloggar,foton och videos.

o Tweetstats- Visar i fargglada staplar statistik 6ver hur ofta du twittrar och vad du twittrar om.

e Twitterfriends- Fokuserar pa konversation och informationsaspekter. Mater hur ofta vissa

inldgg innehaller lankar som lankas vidare och vilka inlagg som besvaras med ett @

e Thummit Quickrate- Har listas inlagg utifran vilka ansdgs som positiva (thumbs up) neutrala

och negativa (thumbs down).

e Tweeteffect- Visar vilket av dina inlagg (tweets) som orsakade att du antingen vann en

anhangare eller forlorade nagon.

Det finns alltsa en mangd olika verktyg som man kan anvanda for olika syften. Nagot som dock inte
namns lika ofta men som behover diskuteras ar hur man faktiskt mater effekten av sociala medier.
Visst kan man mata antalet traffar pa en sida efter att man har genomfort en vanlig reklamkampanj,
men hur mater man effekten av ett blogginldagg? Som tidigare namnts brukar de flesta blogglasare
bara lasa blogginlagget men inte kommentera, vad de sedan gér med informationen de fatt genom
bloggen vet man inte. Man vet inte heller hur dessa tusentals osynliga lasare valjer att beskriva
blogginlagget, om de blev intresserade, om de blev arga, glada, beskvikna eller inte brydde sig
Overhuvudtaget. Detta dr ndgot man maste ha i betankande nar man anvander sociala medier, dess
effekter gar inte alltid att mata i siffror pa ett tillfredsstédllande och enkelt vis.
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Intervjufragor om sociala medier (Pr)

1. Vad bor man tédnka pa nar man vill na sin malgrupp genom sociala medier?

2. Vilka nackdelar finns det med sociala medier?

3. Vad ar viktigt att ha i atanke innan man anvander sociala medier i Pr-verksamhet?
4. Vilken typ av Pr anser du fungera bast med sociala medier?

5. Vilken typ av organisationer/foretag skulle tjdna pa att anvdnda sociala medier i sin
verksamhet?

6. Kan du ndmna exempel pa organisationer/foretag som anvander sociala medier och har
lyckats med det? Och de som har misslyckats?

7. Hur tror du att framtiden ser ut for sociala medier om 5 ar?

Intervjufragor: att anvanda sociala medier i politiskt arbete

1. Vilka sociala medier anvander du i ditt politiska arbete och varfor?

2. Vad fick dig att borja anvanda sociala medier

3. Vad ar ditt mal med att anvanda sociala medier?

4. Har sociala medier gynnat ditt arbete? Pa vilket satt?

5. Anser du att det finns nagra nackdelar med sociala medier? | sa fall vilka?

6. Hur tror du att utvecklingen for sociala medier kommer att se ut for politiken inom de
narmaste aren?
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